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La investigación tuvo como título: “El Neuromarketing y la Fidelización en los 
Clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020”. Al mismo tiempo se sostuvo 
como objetivo general: Determinar la relación entre el Neuromarketing y la Fidelización 
en los clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020. Para esto el estudio 
recopilo distintas fuentes, de entre ellas sobresaliendo las teorías de la Neuropirámide 
y el Trébol de la Fidelización.   
La Metodología que se empleó fue de Diseño No Experimental con un corte 
Transversal, de Tipo Aplicada, con un Nivel Correlacional y un Enfoque Cuantitativo. 
La población fue Finita, la cual estuvo conformada por 300 clientes y por medio del 
muestreo Probabilístico – Aleatorio Simple, se determinó como tamaño de muestra a 
73 clientes que acuden a la organización de manera habitual. El instrumento aplicado 
para la recolección de datos fue la encuesta y la técnica utilizada fue el cuestionario, 
el cual estuvo conformado por 23 preguntas. La hipótesis general de la investigación 
fue: Existe relación significativa entre el Neuromarketing y la Fidelización en los 
clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020. Con el fin de determinar si existe 
o no relación entre las variables estudiadas, se empleó el método estadístico, a través 
del programa SPSS Statistics V. 22. 
Los resultados obtenidos en el SPSS fueron analizados de manera descriptiva 
e inferencial. Obteniendo como coeficiente de correlación (Rho de Spearman) el valor 
de 0,719 determinando así que existe una correlación positiva alta. Al mismo tiempo 
se evidencio que la significancia encontrada fue menor que la significancia teórica (Sig. 
E: 0,000 < Sig. T: 0,05). En conclusión, se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la 
hipótesis alterna, donde se afirma la existencia de una relación significativa entre el 
Neuromarketing y la Fidelización en los clientes de la empresa.  
 
 








 The research was entitled: "Neuromarketing and Customer Loyalty at Laritza D' 
Gelateria, San Miguel, 2020". At the same time, the general objective was to determine 
the relationship between Neuromarketing and Customer Loyalty at Laritza D' Gelateria, 
San Miguel, 2020. For this purpose, the study compiled different sources, among them 
the theories of the Neuropyramid and the Loyalty Clover.   
The Methodology used was of Non-Experimental Design with a Transverse cut, 
of Applied Type, with a Correlational Level and a Quantitative Approach. The 
population was Finite, which was made up of 300 clients, and by means of Simple 
Probabilistic-Random Sampling, 73 clients who come to the organization on a regular 
basis were determined as the sample size. The instrument applied for data collection 
was the survey and the technique used was the questionnaire, which consisted of 23 
questions. The general hypothesis of the investigation was: There is a significant 
relationship between Neuromarketing and Loyalty in the clients of Laritza D' Gelateria, 
San Miguel, 2020. In order to determine whether or not there is a relationship between 
the variables studied, the statistical method was used, through the program SPSS 
Statistics V. 22. 
The results obtained in the SPSS were analyzed in a descriptive and inferential 
way. Obtaining as correlation coefficient (Spearman's Rho) the value of 0.719, thus 
determining that there is a high positive correlation. At the same time, it was evident 
that the significance found was less than the theoretical significance (E-significance: 
0.000 < T-significance: 0.05). In conclusion, the null hypothesis was rejected and the 
alternate hypothesis was accepted, where it is stated the existence of a significant 
relationship between Neuromarketing and Loyalty in the company's clients.  
 
 






En el Ámbito Global se ha conocido a la ciencia como un enfoque que se centra en 
encontrar la verdad y desarrollar conocimientos; por otra parte, los negocios se 
concentran en tener suficiente información que servirán para la toma de decisiones a 
futuro, basándose en el comportamiento de los clientes tanto internos (colaboradores) 
como externos (consumidores), si la empresa opta por acercarse más a la ciencia se 
podría evitar errores costosos que la perjudiquen (Johnson, 2020). Las empresas 
buscan conocer al cliente, como decidió la compra del producto, y como se generó el 
impulso para realizarla, para esto existe una herramienta muy importante y es el 
Neuromarketing, lo cual resultó de la mezcla de las neurociencias que estudian los 
procesos del cerebro y el Marketing. Es así que el Neuromarketing se convirtió en la 
clave para que la empresa entienda el porqué de las decisiones o elecciones que tiene 
el cliente hacia un producto. Se afirmó también que llevar a cabo la herramienta del 
Neuromarketing mejora notablemente la publicidad, ya que se entiende de mejor 
manera las percepciones, las preferencias y la cultura del cliente (Ford, 2019). Es una 
herramienta tan útil y de suma importancia, ya que gracias a lo que se descubre del 
cliente, el marketing realizado por las empresas es más eficaz, puesto que logró 
conseguir la atención del cliente (Mansor. & Isa, 2018). Con los beneficios descubiertos 
del Neuromarketing, las empresas de los países más importantes del mundo lo aplican, 
entre ellos se encuentran: EEUU, Reino Unido, Alemania, Canadá y Australia (Botello 
y Suárez, 2018). Puesto que los clientes, con el tiempo y con los cambios que ha se 
sufrido el entorno, se han transformado o convertido en clientes más exigentes con los 
productos y servicios, pero menos leales con las organizaciones (Delić, Knežević, & 
Dužević, 2019). Sin dejar de lado que existe una enorme y dura disputa entre las 
compañías, pues la mayoría quiere ser la primera en obtener la mayor cantidad de 
clientes. El truco bajo la manga es la Fidelización, un estudio en Boston de Brain & 
Company manifestó que el 60% y el 80% de los clientes que se encuentran satisfechos 
con un producto no vuelven a comprarlo de nuevo. Según Rese, Hundertmark, 
Schimmelpfennig & Schons (como citó Lee, Kim & Kim, 2019) Las organizaciones 




a atraer y conservar a los clientes. Es por eso que los programas de Fidelización se 
convirtieron en una motivación para que estos vuelvan a comprar e incluso gasten más 
dinero. Un cliente ya fidelizado es más valioso debido a que equivale 10 veces más 
que el de su primera compra, sin olvidar que conseguir uno nuevo equivale a un costo 
muy elevado que al de mantener al que ya existe (Grupo Bit, 2020). Se puede decir 
que la fidelización es una tarea de vital importancia porque un cliente fidelizado brinda 
la estabilidad y a su vez ayuda a la organización a sobrevivir en el mercado (Bastos, 
2006).  
En el Ámbito Latinoamericano ha crecido el tema del Neuromarketing puesto que las 
empresas tienen el interés de satisfacer las necesidades y las motivaciones del 
consumidor. Si se compara en toda la región los países que se encuentran en el top 
por saber más del Neuromarketing son Brasil, México, Colombia, Ecuador y Perú. 
(Kont, 2015). Este ha ganado gran protagonismo puesto que se encarga de ver las 
respuestas del cerebro a los estímulos publicitarios y la comunicación de la marca, 
ayudando a entender las emociones y el subconsciente en las decisiones de compra. 
La sociedad se encuentra en la era digital siendo el consumidor el rey del mercado, 
expuesto a una cantidad infinita de publicidad, las empresas han encontrado una 
abertura en el pensamiento racional del cliente y les ofrecen la información adecuada 
a sus experiencias, conectando emocionalmente y conquistándolo (Rico, 2020). Con 
respecto a la Fidelización un estudio manifestó que Perú es el país que más aplica 
estos programas de lealtad, seguidos por México, Venezuela, Brasil, Chile, Colombia 
y Argentina (Nielsen, 2016). Los programas de fidelización buscan tener una relación 
de largo plazo con el cliente, esto consolidará el negocio y aumentará la rentabilidad 
(Rodríguez, 2019). 
En el Ámbito Nacional, un especialista mencionó que más del 80% de peruanos 
toman sus decisiones de compra basándose en impulsos (motivaciones) y que no es 
suficiente solo conocer el perfil de los clientes, se debe también identificar las 
experiencias y hábitos, puesto que ahora la tarea consiste en apoyarlos, guiarlos y 
acompañándolos hasta que decidan realizar la compra. El Especialista manifestó en 
otras palabras que la mejor opción para esto es el Neuromarketing, aunque en la 




ejemplo, los famosos carritos de compras en los grandes supermercados, minimarkets, 
etc. Nos ofrecen un carrito para poder trasladarnos a cualquier lugar con facilidad, sin 
embargo, el verdadero objetivo es que el cliente pueda llevar más productos con 
facilidad, como esto existen más ejemplos de Neuromarketing como la ubicación 
estratégica, las ofertas. A su vez agregó que el Neuromarketing consiste en trabajar 
con los cinco sentidos, por lo que la persona tiene la capacidad de recordar el 35% de 
los que huele, el 15% de lo que saborea o prueba, el 5% de lo que observa, el 2% de 
lo que escucha y el 1% de lo que toca o palpa. Para finalizar manifestó que en el Perú 
el 39% de las personas adquieren un producto de una marca específica mientras que 
el 61% está dispuesta a cambiar de producto si este no cumple sus expectativas 
(Núñez, 2015). Es por ello que las empresas deben apuntar sus estrategias en esa 
dirección. Una gran parte de consumidores en el Perú no cuenta con una permanente 
fidelización, puesto que los clientes van a donde le ofrezcan mejores promociones 
(Nielsen, 2017). Un estudio mencionó que el 70% de la decisión que tienen los 
peruanos para realizar la compra en una compañía son las promociones, mientras que 
el 87% en la calidad del producto. Además, se sabe que el Perú se encuentra en el 
primer lugar en implementar y aplicar programas de fidelización, puesto que los 
consumidores aprovechan las ventajas que les pueda ofrecer el producto (Carnigilia, 
2017).      
A nivel del Ámbito Local la Gelatería Laritza D’ es una empresa que tiene ya 26 años 
en el mercado peruano elaborando sus propias recetas artesanales para sus helados 
sobresaliendo por la variedad y la calidad, su fábrica de producción se encuentra en el 
Distrito de Ate, aquí se ven los nuevos sabores que saldrán al mercado, pero no solo 
ofrecen helados también producen una variedad de postres y algunas comidas como 
lasaña y sándwiches. Además cuenta con diferentes tiendas dentro los centros 
comerciales más famosos de Lima (Mall del Sur, Plaza San Miguel, Chacarilla, el Polo, 
Boulevard de Asia, Caminos del Inca, Real Plaza Primavera, Lima Sur Chorrillos, 
Jockey Plaza, Open Plaza Angamos, Shopping Center Balta), como también locales 
propios (Miraflores) En la actualidad ha adquirido un porcentaje considerable de 




Neuromarketing este porcentaje crezca, tener una claridad de lo que el cliente desea, 
saber si se encuentra conforme con los sabores, y escuchar recomendaciones. 
El Problema General planteado fue: ¿De qué manera se relacionan el Neuromarketing 
y la Fidelización en los clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020?; mientras 
que los Problemas Específicos planteados fueron: a) ¿ Cómo se relaciona el 
Comportamiento y la Comunicación en clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 
2020?, b) ¿Cómo se relaciona la Decisión de Compra y la Motivación en los clientes 
de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020?, c) ¿Cómo se relaciona la Post Venta y 
la Satisfacción en los clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020?, d) ¿Cómo 
se relaciona el Comportamiento y el Liderazgo en los clientes de la Gelatería Laritza 
D’, San Miguel, 2020? 
Justificación Teórica, el estudio busca mediante teorías y conceptos básicos sobre 
el Neuromarketing y la Fidelización, busca explicar la relación y la importancia que 
tienen dentro de la empresa, llegando a conclusiones y discusiones entre la Variable 
1 y la Variable 2. La Variable 1, El Neuromarketing se encuentra dedicado a estudiar 
los estímulos y las situaciones que puede presentar el cliente, lo cual reflejara su 
actividad cerebral en alguna respuesta, es decir en una conducta. También permite 
medir factores fisiológicos y psicológicos (Lee, Brandes, Chamberlain & Senior, 2017). 
Otro concepto de Neuromarketing es que estudia los procesos cerebrales, pero 
basándose en el ámbito del marketing, es decir que se encarga de ver el 
comportamiento del consumidor y la decisión de compra frente a la publicidad, 
promociones, etc. (Bradiot, 2013). Mientras que la Variable 2, la fidelización se basa 
en conseguir la mayor cantidad de clientes para la empresa, y más aún que 
permanezcan con ellos por un largo tiempo, donde los clientes continúen con la 
adquisición de los productos o servicios que ofrece la empresa (Pérez, Pérez, López 
y Caballero, 2013). Según Hurriyati (como citó Noor, 2020) la fidelización es definido 
como el frecuente comportamiento de compra de un cliente mediante una la misma 
toma de decisión. El Neuromarketing no es otra cosa que el estudio del 
comportamiento en el proceso de compra (antes, durante y después). Mientras que la 
Fidelización son las relaciones a largo plazo que se tendrá con el cliente y se llega a 




que mediante la aplicación del Neuromarketing se generará Fidelización en la 
empresa. Teniendo en cuenta todo lo sustentado la empresa podrá obtener más 
clientes generando con esto que la empresa tenga resultados favorables. 
Justificación Metodológica, con el propósito de cumplir con los objetivos de la 
investigación, se empleó como técnica la encuesta, se realiza a todos los clientes que 
visitan la Gelatería Laritza D’ ubicada en el distrito de San Miguel. A su vez se utiliza 
la observación para corroborar si los colaboradores contribuyen en el comportamiento 
y la decisión de compra del cliente, también en la fidelización hacia el cliente con la 
empresa. Se utilizó un instrumento denominado cuestionario, que por medio de un 
juicio de expertos ha sido revisado para determinar la confiabilidad y la validez del 
instrumento. La investigación tuvo como fin determinar si existe o no una relación entre 
las variables estudiadas, el programa SPSS sirvió para determinar la relación. Sin dejar 
de lado que la investigación servirá para ser contrastada con investigaciones 
anteriores o como base para futuras investigaciones. 
Justificación Práctica, las conclusiones obtenidas en la investigación se pusieron a 
disposición de las Administradores de tienda de la Gelatería Laritza D’, la tienda se 
encuentra ubicada dentro del Centro Comercial Plaza San Miguel del distrito del mismo 
nombre. Al mismo tiempo los responsables deberán decidir qué acciones se tomarán 
para mejorar las ventas, cuáles serán los parámetros a seguir, como los empleados 
contribuirán al aumento de ventas aplicando lo desarrollado en la investigación, 
permitiendo saber e influir en la decisión de compra del cliente mediante el 
neuromarketing y al mismo tiempo fidelizándolo con la empresa. 
El Objetivo General fue: Determinar la relación entre el Neuromarketing y la 
Fidelización en los clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020. Mientras que 
los Objetivos Específicos fueron: a) Determinar la relación entre el Comportamiento y 
la Comunicación en clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020.b) Determinar 
la relación entre la Decisión de Compra y la Motivación en los clientes de la Gelatería 
Laritza D’, San Miguel, 2020. c) Determinar la relación entre la Post Venta y la 
Satisfacción en los clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020. d) Determinar 
la relación entre el Comportamiento y el Liderazgo en los clientes de la Gelatería 




La Hipótesis General formulada fue: Existe relación significativa entre el 
Neuromarketing y la Fidelización en los clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 
2020. Por lo tanto, la Hipótesis Nula fue: No existe relación significativa entre el 
Neuromarketing y la Fidelización en los clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 
2020. Así mismo se tiene Hipótesis Especificas: a) Existe relación significativa entre el 
Comportamiento y la Comunicación en clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 
2020.b) Existe relación significativa entre la Decisión de Compra y la Motivación en los 
clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020. c) Existe relación significativa 
entre la Post Venta y la Satisfacción en los clientes de la Gelatería Laritza D’, San 
Miguel, 2020. d) Existe relación significativa entre el Comportamiento y el Liderazgo 
























II. MARCO TEÓRICO 
Para la presente investigación se ha utilizado Antecedentes Nacionales como 
Internacionales que se verán a continuación, estos corresponden a la variable 1: 
Neuromarketing.  
Castro y Vásquez (2019). Los resultados que se obtuvieron fueron que el 20.4% 
reaccionan a un Neuromarketing regular, mientras que el 53.6% al neuromarketing 
bueno y el 26.1% al excelente neuromarketing, esto motiva de cierta forma a que los 
consumidores compren un producto, donde se involucra directamente el 
comportamiento. En conclusión, el Neuromarketing se relaciona directamente y 
significativamente con el comportamiento de compra en los Malls de Plaza Norte y 
Mega plaza, ya que sí se aplica un buen Neuromarketing, incrementara y mejorara el 
comportamiento de compra en este determinado sector comercial.  
Agusti, P. (2014). Los Resultados obtenidos mediante las entrevistas realizadas 
fueron que las personas motivadas están esencialmente inconsistentes, por lo que se 
desarrolla un interés por entender un poco más a estas, el Neuromarketing de cierta 
forma intenta dar este conocimiento de una manera certera. Otra cosa que se logró 
saber mediante los expertos es que el 80% de los productos que se consumen en los 
hogares son elegidos por las mujeres, esto da una estrategia clave, por ejemplo, el de 
realizar publicidad para enfocado en ellas logrando así poder posicionarse dentro del 
mercado. En conclusión, el Neuromarketing como herramienta resulta de gran 
importancia para el diseño de estrategias de posicionamiento de marca en el mercado 
peruano, esto permite conocer la respuesta emocional ante determinados estímulos 
del consumidor, volviéndose así un aliado imprescindible.  
Chafloque, M. (2018). Los resultados de la investigación fue que el 54% de los 
clientes siempre utilizan la percepción sensorial para la decisión de compra, es decir 
el neuromarketing influye en las decisiones de compra, ellos elegirán el producto que 
llame más su atención si bien las necesidades influyen también la decisión, las 
emociones y percepciones son atributos indispensables para que la compra se realice. 





Gálvez y Rojas (2017). El 35% de los clientes está totalmente de acuerdo y el 
33.33% está de acuerdo con la influencia que tienen los colores (un tipo de 
Neuromarketing) para la decisión de compra. Si bien la influencia del color es un factor 
importante no se puede dejar de hablar del precio y el lugar de ubicación del mercado 
son factores que influyen en el comportamiento del consumidor. En conclusión, el 
neuromarketing influencia en el comportamiento del consumidor del minimercado 
Nicoli.  
Hidalgo, K. (2019). El 32.67% manifestó una influencia del Neuromarketing es 
alta, esto nos quiere decir que los factores emocionales, instintivos y racionales 
intervienen de manera importante en el comportamiento de compra. En conclusión, 
existe una relación significativa entre el Neuromarketing y el Comportamiento de 
compra en Hipermercados Tottus. 
Ripa, I. (2015). Los resultados conseguidos en la investigación que del 100% 
de clientes encuestados el 55.61% de estos manifiestan que no hay cambios visuales 
ni llamativos en la forma del producto y el 45.92% dicen que la empresa no se 
encuentra posicionada en el mercado. En conclusión, las variables si se encuentran 
relacionadas, pero deben de realizar cambios importantes en la compañía mara 
mejorar el posicionamiento y una de las estrategias tiene que ir específicamente por 
mejorar el producto, y así el neuromarketing también mejorara.      
Orozco y Palomino (2016). EL neuromarketing tuvo un 56% en el ámbito de 
persuasión es decir que, si influye para la venta del diario Perú 21, ya que las imágenes 
son llamativas como el logo, el cliente recuerda mucha la marca, es decir que el 
neuromarketing ha ido por un buen camino. En conclusión, la hipótesis alterna se 
acepta y la nula es rechazada, entonces se dice que tienen relación directa y 
significativa las dos variables.  
Palacios, F. (2018). Los clientes con referente al Neuromarketing se encuentran 
insatisfechos ya que 44% no se encuentra conforme por los servicios que ofrece, no 
encuentran llamativo el show consideran que es repetitivo, por consecuencia esto 
determina el comportamiento del consumidor. Por otra parte, los precios no generan 
la atención deseada. En conclusión, si existe una relación entre las variables, pero se 




de más clientes y motivar a la contratación del show por medio de publicidad, y así se 
obtendrá más clientes.   
Villanueva, H. (2015). El 39% de las personas investigan y averiguan los planes 
que le ofrecen las operadoras mientras que la diferencia 61% no lo hacen y adquieren 
cualquier operador esto nos dice que el neuromarketing aquí no se utiliza mucho ya 
que no se dejan llevar por las emociones, o lo llamativo que puede ser el producto, es 
un mercado importante que debe ser estudiado, a su vez esto podría definir el 
posicionamiento de las operadoras telefónicas. En conclusión, el neuromarketing 
puede ser la clave para que la empresa llegue al posicionamiento, es una herramienta 
que es de mucha utilidad y la empresa debe manejar. 
Salinas, M. (2014). El 30.7% de los clientes manifiestan que no se encuentran 
familiarizados con el término de Neuromarketing esto es un efecto de la mala 
comunicación que hay hacia él. También se habló del factor que influye en las compras 
según los clientes ellos mencionaron que es la necesidad, la novedad, el impulso. En 
conclusión, la empresa si utiliza técnicas de neuromarketing, pero no son suficientes, 
a su vez la forma en la que los usa no son las mejores ya que no permite influir en los 
consumidores, es entonces en la que se observa que el neuromarketing influye en el 
posicionamiento de la marca.     
Yépez y Ulloa (2014). Las herramientas que presenta el Marketing en la 
actualidad va pasando de moda y creándose nuevas para satisfacer mejor las 
necesidades de los clientes. El neuromarketing se encuentra en un auge, herramienta 
que puede llegar a ser la herramienta clave para conocer mejor al cliente. En 
conclusión, los gustos y preferencias de los clientes son fruto de un análisis que realiza 
el neuromarketing.    
A su vez también se emplearon antecedentes Nacionales e Internacionales para 
la variable 2: Fidelización, estos estarán detallados a continuación:  
Hernández, J. (2017). Se obtuvo como resultado de la encuesta que el 53.54% 
se encuentra de acuerdo con la calidad de la comida siendo este un importante factor 
de la Satisfacción, los clientes reconocen la buena calidad por consiguiente es esto lo 




satisfacción del cliente y el nivel de fidelización se relacionan significativamente en los 
restaurantes familiares de San Miguel, San Isidro y Jesús María.  
Acosta, D. (2016). Los resultados obtenidos fueron los siguientes el 21 % de los 
clientes utiliza los servicios de la cooperativa de cuatro a ocho meses, el 18 % lo utiliza 
más de tres años, 16% de seis meses a un año, se puede observar que en la 
cooperativa existe un porcentaje de fidelización, pero no es mucho, se necesita 
establecer nuevas estrategias para que los clientes que utilicen los servicios de 
cooperativa sea mayor, por ejemplo, una tasa de interés atractiva para los clientes. En 
conclusión, la Cooperativa debe implementar algunas estrategias como por ejemplo 
estrategias financieras como el de fortalecer un capital institucional y crear un sistema 
de riesgos; a su vez estrategias organizacionales como ingresar a nuevos mercados, 
ofrecer servicios personalizados.           
Castro, P. (2017). La población se basó en la cartera de clientes de la 
cevichería, haciendo un total de 37 clientes entre varones y mujeres. Al ser una 
población muy pequeña se decidió tomar al total de ellos como muestra. El resultado 
fue que la imagen influye en un 51.4% para la fidelización del cliente, también se 
muestra que la imagen es positiva en un 56.80% y la fidelización es alta en un 59.50%, 
mostrando condiciones favorables para la empresa. En conclusión, se logró demostrar 
la influencia que tiene la Imagen Empresarial para la Fidelización de los clientes en la 
cevichería 200 Millas en Huaraz. 
Mercado, C. (2018). Estuvo conformada por 138 clientes de la empresa la 
población, esto se basó en el reporte de ventas. La muestra tuvo un total de 72 clientes 
de la empresa. Los resultados fueron los siguientes el 23.6% tiene fidelización baja, 
55.6% se encuentran en el nivel medio de la fidelización y el 20.8% tiene un nivel alto 
de fidelización. En conclusión, si existe una relación directa y significativa entre las 
variables estudiadas en la investigación.  
Escobar, K. (2017). Teniendo como población a los clientes de Real Plaza, la 
muestra estuvo conformada por 383 personas Obteniendo como resultado un 0.578, 
lo cual determina la existencia de una relación positiva. En conclusión, el Branding y 
la Fidelización del Cliente se relacionan significativamente en el centro Comercial Real 




Milla, R. (2014). Los ejecutivos que laboran dentro del Banco fueron la 
población. La muestra establecida fue de 22 personas. Se obtuvo un 31.8% de 
Fidelización, la cual hace que esta sea deficiente. En conclusión, si existe una relación 
significativa entre las dos variables, pero la empresa necesita mejorar la Gestión 
Administrativa para así poder elevar la Fidelización.           
Londoño, B. (2014). Teniendo una población infinita, y una muestra de 811 
personas. Como resultado se obtuvo un 53.02% de personas se encuentran afiliadas 
a programas de Fidelización. En conclusión, la relación que existe es significativa y por 
ende los establecimientos minoristas deben realizar una mejor gestión de calidad a 
partir de la adecuada satisfacción.    
Pacheco, M. (2017). La población estuvo constituida por los clientes de la 
empresa, siendo un total de 4970 personas. Siendo 357 personas, la muestra. El 
resultado que se obtenido fue un porcentaje de 91%, demostrando la fidelización de 
los encuestados. En conclusión, los clientes de la empresa se encuentran fidelizados 
y por ende las ventas en la empresa incrementaran. 
Por otra parte, se utilizaron antecedentes Locales que contribuyen a entender 
mejor ambas variables, así como sus dimensiones, los cuales serán detallados a 
continuación.  
Huanca, S. (2017). Los resultados obtenidos en la investigación fueron los 
siguientes el 45,7% de las personas encuestadas respondieron que el neuromarketing 
influye casi siempre en su compra, mientras que el 54,3% manifestaron que a veces y 
casi nunca. Al mismo tiempo expresaron un 65,7% que se encuentran fidelizados con 
la organización mientras que un 34,3% aún no lo está ya que no la empresa no ha 
logrado satisfacerlo. Se logró determinar la relación entre ambas variables, por lo tanto, 
se tuvo que rechazar la hipótesis nula y aceptar la alterna, en conclusión, si existe una 
relación significativa entre el Neuromarketing y la Fidelización de los clientes dentro de 
la organización. Se recomendó a la organización la implementación de nuevas 
herramientas de comunicación con el cliente y de mejorar con las que cuenta la 
empresa, a su vez se recomendó para mejorar con la fidelización la implementación 




Rodriguez, S. (2018). Los resultados adquiridos fueron que el 73% de los 
clientes encuestados expresaron que casi siempre y siempre visitan a la organización 
guiados por su subconsciente, en otras palabras, influenciados por el Neuromarketing, 
mientras que el 27% manifestó que no es así. Para la variable 2, es decir la fidelización, 
74% de los clientes encuestados expresaron que la calidad del producto ofrecido es 
satisfactoria, logrando que encuentren fidelizados con la organización, por otra parte, 
el 26% aún no ha logrado hacerlo. Por en ende se acepo la hipótesis alterna 
manifestando que no existe una relación significativa entre el Neuromarketing y la 
fidelización de cliente en la empresa. Se recomendó en la investigación mejorar la 
motivación hacia el cliente, por medio de la implementación de más promociones, por 
otra parte, también se recomendó la colocación de pinturas dentro del establecimiento 
lo cual estimula en la experiencia de compra. 
Cornelio, G. (2017). Los resultados recabados para la variable 1 fue que el 60% 
de los encuestados expresaron que casi siempre se encuentran de acuerdo con la 
publicidad que brinda la empresa, mientras que el 40% revelaron que a veces. Para la 
variable del comportamiento el 70% de los encuestados manifestaron que visitan la 
empresa porque va acorde con sus gustos y la atención recibida es agradable, por otro 
lado, el 30% revelaron que presentaron algunos problemas. Se rechazó la hipótesis 
nula y se aceptó la hipótesis alterna la cual consiste en que existe relación significante 
entre la publicidad y el comportamiento del consumidor. Se sugirió que la empresa 
realice una mayor inversión a la publicidad puesto que permitirá llegar al cliente y 
comunicarse de manera eficaz con este. A su vez también se recomendó que mejore 
ciertos aspectos de la atención que se le brinda al cliente, comenzando por realizar 
capacitaciones a los colaboradores para mejorar en el trato con el cliente. 
 
Cuba, A. y Javez, C. (2019). Los resultados a los que se llego fue que el 89% 
expresaron que las promociones influyen al momento de decidir que producto comprar, 
por otro lado, el 11% expresaron que no. Por otra parte, el 77% expresaron que es alta 
la toma de decisión de compra basadas en los atributos que presenta el producto, 
mientras 24% declararon que no. Se aceptó la hipótesis alterna, la cual remarca que 




decisión de compra en los consumidores de la empresa. Se sugirió que es necesario 
replantear las estrategias de marketing que la empresa utiliza, como el de utilizar mejor 
promociones, así como también la publicidad. A su vez se recomendó evaluar el 
desempeño de los colaboradores y capacitarlos para mejorar el marketing directo. 
Santa Cruz, I. (2018). Los resultados fue que el 97.2% se encuentra conforme 
con la eficiencia del benchmarking que realiza la empresa, mientras que el 2.8% 
sostuvo una postura negativa. Por otro lado, el 80.6% que es el servicio de post venta 
es el adecuado, mientras que un 19.4% respondió en desacuerdo. Por ende, se aceptó 
la hipótesis alterna, expresando que si existe una relación significativa entre 
Benchmarking y el servicio de Postventa en la empresa. 
Vásquez, B (2017). El resultado obtenido fue que el 47% de los encuestados 
manifestaron que existe un buen liderazgo dentro de la organización, pero el 53% de 
los encuestados expresaron que no es así. Al mismo tiempo se obtuvo que el 68% de 
los colaboradores se desenvuelven eficazmente en su área laboral, mientras que un 
32% presenta problemas. Existe una relación significativa en el liderazgo y el 
desempeño laboral dentro de la organización. Se recomendó implementar 
investigaciones que permitan mejorar el clima organizacional y a su vez el liderazgo 
dentro de la empresa. 
Se utilizaron teorías relacionadas para las dos variables, en la Variable 1: 
Neuromarketing se empleó la Teoría del Neuropirámide. La teoría de la Neuropirámide 
fue plantea por el Doctor Jaime Romano, el objetivo de la teoría es explicar cómo la 
información ingresa al cerebro, a su vez como se procesa y como se convierte en 
conducta. Es por eso que el estudio resulta de vital importancia para entender y 
explicar el Neuromarketing. Esta pirámide está dividida por seis niveles, cuando los 
niveles interactúan se produce el fenómeno de la memoria, la cual nos permite 
recordar. Pero porque se debe aplicar esta teoría, es necesario, son preguntas que se 
pueden formular, el doctor explica que nueve de cada diez productos que se lanzan al 
mercado no tienen éxito, es por ello que las empresas necesitan saber cuál es la 
decisión de compra de los clientes. Anteriormente se mencionó que la pirámide está 
constituida por seis niveles, el Nivel 1: Atención: Toda acción comienza con la 




filtra datos importantes para nuestra vida e ignora todos los demás. En otras palabras, 
en el primer nivel llega todo tipo de información, pero no es posible entenderlos todos, 
es ahí donde se enfoca en uno solo y rechaza los demás. En el Nivel 2 tenemos: 
Activación Sensorial: Este nivel está constituido por las sensaciones (producidos por 
los sentidos). Es la etapa previa de todo sentimiento y pensamiento, sin dejar de lado 
que las sensaciones se transforman en experiencias. Nivel 3: Emoción: La toma de 
decisión está orientada principalmente por las emociones. La emoción determina si se 
es necesario o no la decisión. Aquí se produce emociones básicas (Ira, Tristeza, 
Sorpresa, Confianza, Miedo, Disgusto, Anticipación y Alegría). Nivel 4: Cognición, 
Análisis y Síntesis: Aquí la información es analizada y sintetizada.  Es decir, aquí se 
decide si se compra o no el producto. Nivel 5: Regulador de la Acción: La conducta es 
vigilada, orientada y se adecua a la mejor decisión, anticipándose a resultados 
favorables. Nivel 6: Acción movimiento, lenguaje y conducta: Toda la información que 
se obtuvo en el primer nivel, fue sintetizándose (sensitiva y cognitivamente) con el 
transcurso en el cual subía en la pirámide, pasando por parámetros, al finalizar las 
ideas que fueron creadas, se encuentran están listas para ser utilizadas convirtiéndose 
en el comportamiento que tendrá la persona (Romano, 2012). Aparte de la teoría, se 
utilizaron conceptos relacionados al Neuromarketing:  
El estudio que se encarga de ver el funcionamiento del cerebro mediante las 
decisiones de compra de un producto es el Neuromarketing, lo cual permitirá 
establecer técnicas y estrategias para el marketing y ventas de la empresa (López, 
2011).  
El Neuromarketing se basa en qué las respuestas del consumidor tienen 
motivos ocultos los cuales son los que lo producen, y esto solo será descubierto por 
los estudios fisiológicos, usándose para esto diversas técnicas. Los procesos mentales 
(la percepción, memoria, aprendizaje, emoción y razón) también son estudiados por el 
Neuromarketing, a raíz de estos procesos se podrá decir que es lo que influye en las 
necesidades, motivaciones, deseos y pensamientos de decidirán en la compra 
(Manzano, Gavilán, Avello, Abril y Serra, 2012).  
Primeros estudios definieron que el impacto de la decisión del cliente es el 




así se podrá mejorar el nivel de comunicación y de relacionamiento logrando una 
satisfacción más completa (Malfitano, Arteaga, Romano y Scínica, 2007). 
En la Variable 2: Fidelización se utilizó la teoría del trébol de la Fidelización.  El 
profesor y consultor Juan Carlos Alcaide fue el encargado de expresar la Teoría del 
Trébol de la Fidelización, esta teoría fue producto de una ardua y rigurosa investigación 
sobre cómo se puede fidelizar al cliente, la teoría se basó únicamente en los criterios 
de los clientes. El trébol se encuentra constituido por pétalos (cinco para ser más 
específico) y un corazón. Con respecto al corazón Alcaide explica que está formado 
por tres conceptos: el primero está basado en la cultura orientada al cliente, el segundo 
es la calidad en el servicio del cliente y el último es una estrategia relacional. Para los 
cinco pétalos da como criterios: el primero es la Información, aquí se recolecta, 
comprende y define la importancia de los requerimientos, las necesidades, deseos y 
expectativas de los clientes. El segundo son los incentivos y Privilegios, es lo que 
motivara al cliente a elegir el producto, ya sea las promociones, descuentos y ofertas 
por ser un cliente fiel. El tercero es el Marketing Interno, así como se realiza estrategias 
para fidelizar al cliente externo, no se debe dejar de lado la fidelización al cliente 
interno, motivarlo y fidelizarlo con la empresa, puesto que el cliente interno es una 
pieza fundamental al tener fidelizado al cliente interno la empresa obtendrá resultados 
importantes. El cuarto es la Comunicación, tener una buena comunicación es un 
requerimiento indispensable para la empresa, mediante esta se llega al cliente ya sea 
interno o externo, se tiene el trato más cercano y se puede saber lo que él quiere y 
desea. La quinta es la Experiencia del Cliente, esta garantizara que el cliente retorne 
a comprar el producto a la empresa o volver a utilizar el servicio que esta brinda. 
Teniendo en cuenta toda la información y los puntos que proporciona el Trébol, le 
empresa relazaría una fidelización más eficaz. Alcaide también sustenta que las 
empresas que no decidan poner en práctica la información obtenida, es decir que no 
trabajen para fidelizar a sus clientes, entonces lo recomendable es que encuentren un 
trébol (de verdad) y que esperen a que los clientes se fidelicen por sí solos (Alcaide, 
2015). También se emplearon conceptos relacionados:  
La Fidelización es una tarea de vital importancia para que la empresa pueda 




especializarse en las necesidades del cliente. El cliente fidelizado contribuye con la 
estabilidad y organiza de manera más eficaz la inversión, garantizando resultados más 
favorables para la empresa. La fidelización crea una relación directa con el cliente, 
logrando así destacar de sus competidores y posicionándose en la mente del cliente 
(Bastos, 2006).  
 La fidelización de clientes significa mantener relaciones comerciales estrechas 
y de largo plazo. En el pasado las empresas se concentraban únicamente en vender 
el producto, su trato con el cliente acababa cuando este adquiría un producto. Pero en 
el presente no ocurre esto ya que la competencia ha ido creciendo como avanza el 
tiempo las empresas observaron que la clave es que el cliente se sienta satisfecho, 
generándose fidelización ya que vuelven a adquirir los productos, es así como las 
empresas generaran marketing de corto plazo y un enfoque bien estratégico pensando 
únicamente en mantener y fidelizar a sus clientes (Álvarez, 2007).  
Mediante la Fidelización la empresa busca y desea mantener relaciones 
comerciales duraderas, esta debe cumplir con lo prometido al cliente en la negociación 
y priorizar que el cliente se encuentre satisfecho con el producto o servicio. La 
estrategia para mejorar la fidelización es insertar el SAC lo cual permitirá retener a los 
clientes, el objetivo que tendrá el SAC es mejorar la atención y el servicio de los 
clientes, detectar deficiencias, resolver las dudas o reclamos que el cliente puede 
presentar, así como escuchar las sugerencias (Escudero, 2016). 
Los enfoques conceptuales de la Variable 1: Neuromarketing. Una de las cosas 
de lo que se puede jactar el Marketing es que está compuesto por temas biológicos 
del ser humano, ya que es la unión entre la lógica y las emociones. Un claro ejemplo 
de esto es el Neuromarketing. El Neuromarketing es la ciencia o materia que indaga y 
estudia los procesos cerebrales que explican el comportamiento del consumidor y la 
toma de las decisiones frente a las acciones del marketing tradicional (Bradiot, 2013). 
Entonces se interpreta que el Neuromarketing es un método que desea inquirir sobre 
la conducta y el proceso de compra (antes, durante y después) del consumidor a través 
de los procesos cerebrales. Implementar el Neuromarketing es muy eficiente y eficaz 




2019). La variable 1 está conformada por tres dimensiones que a continuación serán 
descritas:  
Dimensión 1: El Comportamiento. El comportamiento del consumidor es la 
forma de entender las razones por la cual el consumidor adquiere el producto, es decir 
el que, por qué quiere uno y no el otro, saber qué es lo que pasa por su mente. Se 
orienta y se dirige a la toma de decisiones que los consumidores realizan para adquirir 
un producto, influenciados por los medios que disponen (dinero y tiempo) así como por 
la cultura y entorno (Shiffman y Kanuk, 2010). Así mismo el comportamiento es un 
proceso que interviene en el cliente a la hora de realizar la elección y adquisición del 
producto con el fin de satisfacer sus necesidades (Solomon, 2008). El comportamiento 
es influenciado por pilares fundamentales dentro de ellos están: Percepción, Memoria, 
Atención y las Emociones. 
  Indicador 1, Percepción. Las empresas en la actualidad buscan que el 
consumidor adquiera su producto, pero más que eso se busca que tenga una 
percepción, es decir una impresión favorable. La percepción es la forma en que uno 
analiza y descifra las primeras impresiones para de ellos dar un resultado o conclusión 
respecto al ambiente en el que se tiene que desenvolver, es un proceso activo del 
cerebro (Chiavenato, 2009). En otras palabras, la percepción es un factor que influye 
en el comportamiento, es la primera impresión que presenta el consumidor sobre un 
producto o servicio y esta será la más importante ya que de eso dependerá para 
realizar la compra futura.  
Indicador 2, La Memoria. La mayoría tiene un concepto, noción o idea de los 
qué es la memoria. La memoria sirve para descifrar la información que recibe, luego 
guardarla o recopilarla en el cerebro y usarla en cuanto está sea necesitada 
(Ballesteros, 2012). Se puede decir entonces que la memoria nos sirve para recordar 
hechos, ideas, apreciaciones que ocurrieron en tiempo pasado y utilizarla en tiempo 
futuro, al mismo tiempo la memoria ayuda al consumidor para la adquisición de un 
producto o servicio.      
Indicador 3, Atención. Cuando se habla de atención nos referimos a la 
capacidad de concentración, así como también a la elección y recopilación de 




y emociones diversas que puede presentar la persona (Ortiz, 2015). Se puede 
interpretar que la atención es un estímulo generado por emociones e intereses que la 
persona puede llegar a tener.  En administración se habla de atención al cliente, la 
atención reside en el trato o contacto por medio de un producto o servicio que tiene la 
empresa con el cliente, la interacción de la empresa se da por medio de sus 
colaboradores. El cliente espera que la interacción se encuentre acorde con lo que 
está pagando, la marca en la que ha decidido comprar y así poder satisfacer sus 
necesidades (Pérez, 2006). En otras palabras, la atención al cliente consiste en como 
la empresa se relaciona e interactúa con un cliente, por medio del producto o servicio, 
esta es una estrategia eficaz.  
Indicador 4, Emoción. Las emociones son impulsos, agitaciones que 
experimenta el ser humano, son generadas por ideas, deseos, apetitos y sentimientos, 
tiene un origen innato (Pallares, 2010). Se puede sustentar que las emociones definen 
el comportamiento del consumidor, así como las decisiones de compra que puede este 
presentar.  
Dimensión 2: Decisión de Compra. La decisión de compra es un proceso que 
tiene el cliente al momento de adquirir un producto o servicio, las necesidades son el 
principal motivo por el cual decide comprar. El consumidor selecciona marcas y a 
través de un juicio decide cual será la elección, por lo general elige su marca preferida 
(Kotler y Armstrong, 2012). Se puede interpretar que la decisión de compra de un 
producto o servicio se ve influido por ciertas características o atributos (sabor, color, 
envase, cantidad, tamaño y marca) que serán la base de la compra.  
Indicador 1, Sabor. El sabor se dice que es la sensación o estimación de un 
alimento, estos sabores pueden variar ya que en el sentido del gusto contamos con 
cinco de estos (dulce, salado, amargo, agrio y umami). Los sabores son esenciales en 
una empresa que se encuentra dedicada al rubro alimenticio, si los clientes encuentran 
agradable el producto que vende, la empresa podrá tener la rentabilidad esperada. El 
sabor es una tarea realizada por el cerebro de suma importancia y fundamental para 
la supervivencia (Miranda, 2011).  
Indicador 2, Color. El color es un atributo principal al momento de decidir la 




consumidor. De acuerdo con Downhamn (como citó Álvarez ,2011) el color resulta muy 
importante ya que es la base para poder deducir el sabor, aun por encima de las 
etiquetas o empaques, los colores deber ser tratados con sumo cuidado puesto que 
deben ser llamativos. Sin olvidar que existe un significado por cada color, como el rojo 
(pasión), amarillo (felicidad), azul (calma), verde (paz), morado (dulzura), naranja 
(cálido), etc.    
Indicador 3, Envase. El envase es la protección del producto que contribuye con 
la promoción del mismo. De acuerdo con Johansson et al. (como citó García y Prado 
2008) El envase es un atributo que mejora la competitividad, los envases satisfacen 
necesidades comerciales del consumidor (la capacidad de diferenciación en el 
producto), también contribuye con la reducción de los costos (a través de una buena 
logística) y por ultimo de manera ambientalista (contribuye con el reciclaje y 
reutilización).   
Indicador 4, Marca. La marca es el nombre, símbolo en otras palabras es la 
identificación comercial de la empresa o compañía, así el consumidor se le es más 
fácil identificarlo en el mercado y diferenciarlos de sus competidores (Lamb, Hair y 
McDaniel, 2011). La empresa busca que el cliente reconozca su marca en el 
competitivo mercado, lo cual favorece en la decisión de compra del mismo.  
Dimensión 3: Post Venta. La empresa busca seguir en contacto con el cliente a 
esto se le llama el servicio de post venta, ya que se busca que vuelvan a ser la elección 
en futuras decisiones de compra. Una agrupación de instrumentos, mecanismos que 
emplea una empresa después de realizada la venta para mantener el contacto con el 
cliente y generar una satisfacción de manera total, es denominado el servicio de Post 
Venta, cuyo objetivo es que repita la compra, recomendar la marca o producto (Pérez, 
Pérez, López y Caballero, 2013). En conclusión, la Post Venta es de suma importancia 
ya que al realizarla influirán en el comportamiento que tendrá el consumidor al realizar 
la toma de decisiones, se busca de cierta manera que el cliente que ya compro el 
producto lo recomiende, también conocer los gustos y deseos del cliente para futuras 
compras.  
Indicador 1, Incentivo. Un incentivo es un tipo de agradecimiento a los clientes 




reconocimiento o gratitud que premia de cierta de manera por el efecto positivo, ya 
que se sobrepasaron las expectativas (Caso, 2003). Esto generara que el cliente se 
sienta importante dentro de la empresa. 
Indicador 2, CRM. El Customer Relationship Management (CRM) o gestión de 
relaciones de los clientes en español, es una herramienta que permite tener una mayor 
información de los clientes, de manera más precisa que servirá para mantener un 
punto de contacto, pero debe ser manejado cuidadosamente sin hostigar al cliente 
(Kotler y Armstrong, 2008). El CRM es una herramienta que crea una ventaja 
competitiva, creando relaciones por un largo tiempo con el cliente (Almohaimmeed, 
2019). Es decir que el CRM es de mucha ayuda para las empresas ya que ayudaran 
a mantener una relación más estrecha y seguir de cerca al cliente mediante la 
información que se tiene ya desea los deseos, emociones o necesidades que pueda 
presentar.    
Indicador 3, Aprendizaje (Feedback). El aprendizaje es una variación de la 
conducta y se da como resultado de la experiencia (Ormrod, 2005). El aprendizaje es 
la adquisición de información o conocimiento por medio de una experiencia vivida. El 
Feedback se puede traducir al español como retroalimentación o respuesta, es muy 
importante dentro del proceso de aprendizaje. Zimmerman (como citó Jiménez, 2015) 
sostiene que el Feedback sirve para un entendimiento más profundo del aprendizaje. 
El feedback es el proceso en el cual un cliente recibe el producto o servicio y comunica 
de alguna forma su nivel de satisfacción, este puede ser positiva (porque la empresa 
ha logrado satisfacer las expectativas) o negativa (en este caso se presentan las 
quejas). Sin dejar de lado que también se presentan sugerencias, y se logra fidelizar 
al cliente a su vez la obtención de más clientes por medio de la recomendación de los 
mismos. Según Mittal, Huppertz & Khare (como citó Umashankar, Ward & Dahl, 2017) 
la importancia de la recomendación y las sugerencias ayudan con las estrategias que 
tomara el cliente, evitando los comentarios negativos, pero si los hay el gerente se 
enfrentará a una situación incierta, buscando que el cliente vuelva a confiar en la 
organización. 
Así como se vieron enfoques conceptuales de la Variable 1, se verán a 




Fidelización es un tema ya común de la actualidad ya que todas las empresas lo 
aplican, siendo el cliente el personaje principal o protagonista de esta. La fidelización 
es construir y mantener relaciones de larga duración entre el cliente y la empresa, se 
utilizarán ciertos mecanismos (comunicación, motivación, satisfacción y liderazgo) que 
ayudarán a mantener la relación (Alcaide, Bernués, Díaz, Espinosa, Muñiz y Smith, 
2013). Se debe tener presente que fidelizar a un cliente es una tarea indispensable si 
se desea que la empresa sobreviva en el mercado.    
Dimensión 1: Comunicación. La Fidelización de Clientes es el proceso que se 
quiere llegar a tener, pero esto no se lograría sin una buena comunicación. La 
comunicación es el proceso que se centra en el intercambio, canje o trueque de 
opiniones, ideas e información mediante la cual se comparten significados (Madrigal, 
2009). Así que se debe tener una buena y clara comunicación con los clientes tantos 
internos (colaboradores) y externos (consumidores) intercambiando ideas, sabiendo lo 
que quieren, y así las decisiones tomadas serán asertivas. Cuando se habla de 
Comunicación Organizacional interna se habla de la interacción entre los miembros 
que la componen, este tipo se puede dar a través de políticas, valores, procedimientos, 
estructuras, prioridades o roles (Atouba, Carlson & Lammers, 2019). Mientras que una 
comunicación organizacional externas se dan por diferentes tipos de herramientas de 
comunicación como: la Publicidad, el Marketing Directo, Relaciones Publicas y 
Fuerzas de Ventas.  
Indicador 1, Relaciones Públicas. Otra herramienta de la comunicación, esta es 
utilizada para crear y mejorar la imagen de la empresa para los clientes, por ende, está 
ya planificada y sistematizada para obtener mejores resultados, un ejemplo claro de 
relaciones públicas son el patrocinio. También pueden contener recaudación de fondos 
y campañas ya sea para captar un socio o para beneficencia y administración de 
eventos especiales (Keller, 2008). Así como la publicidad, las relaciones públicas 
tendrán un efecto a largo plazo. 
Indicador 2, Marketing Directo. El marketing directo es una herramienta de la 
comunicación que se da de manera más privada y personal entre la empresa y el 
cliente, existe una relación más directa, asegurando de cierta manera la fidelización 




con el cliente ya que el trato es de manera más personal a través de llamadas, correos, 
etc. 
Indicador 3, Publicidad. La publicidad es la herramienta más conocida de la 
comunicación. Está compuesta por un conjunto de actividades encargadas de dar a 
conocer a la población el producto o servicio que ofrece una empresa, se pretende que 
con la publicidad las ventas aumenten significativamente, siendo de enfoque masivo a 
través de los medios de comunicación (Stanton, Etzel y Walker, 2007). La publicidad 
se da por medio de la televisión, la radio, el internet, etc. Pero el efecto de la publicidad 
es a largo plazo por eso la respuesta de los clientes tarde un poco. Según Abernethy 
& Butler (como cito Décaudin & Lacoste, 2018) Para algunos investigadores la 
publicidad no solo debe ir dirigida a los consumidores habituales, sino que también se 
debe dirigir a los colaboradores ya que la brecha será disminuida e ira de la mano, 
entre lo que se ofrece mediante una comunicación externa y el servicio que se dará. 
Dimensión 2: Motivación. Parte de toda compra de un producto es la motivación, 
esto involucra directamente a la toma de decisiones. La motivación se encuentra 
simbolizado por un poder interior de una persona, resultado que se comporte de cierta 
manera y tome decisiones basadas en las metas que desea adquirir (Hellriegel y 
Slocum, 2009). Según Bischof (como citó István & László, 2020) La motivación se 
encuentra basada en tres pilares fundamentales que son la seguridad, emoción y 
autonomía. En otras palabras, para que el cliente opte por un producto este debe tener 
la motivación necesaria, y esto se da a través de promociones, del precio y de la 
calidad.   
Indicador 1, Promociones. La promoción está conformada por una serie 
instrumentos que tienen como fin incentivar, informar del producto o servicio que la 
empresa genera, llegando persuadir al cliente para que realice la compra, son de corto 
plazo ya que tiene una reacción inmediata (Lerma y Márquez, 2010). Es entonces que 
las promociones es una estrategia clave para las empresas, existen distintas 
promociones como las muestras gratuitas (degustaciones), cupones de descuento, las 
ofertas que motivaran de cierta manera al cliente a comprar. 
Indicador 2, Calidad. La calidad es la facultad que presenta un producto o 




otras palabras, la calidad son características que tiene el producto o servicio logrando 
satisfacer las expectativas, esto trae como consecuencia de que el cliente vuelva a 
comprar el producto, sintiendo motivación al hacerlo. Sin dejar de lado que las 
empresas buscan ser reconocidas por la calidad del producto, lo cual atraerá a más 
clientes para que lo deseen adquirir. 
Indicador 3, Precio. El precio es la cantidad o valor monetario que se cobra por 
un producto o servicio, este intercambio se da con el fin de adquirir, poseer y utilizar el 
bien deseado (Monferrer, 2013).  En resumen, el precio es el valor que paga el cliente 
para obtener el producto o servicio que brinda la empresa, siendo una motivación que 
influirá significativamente en la decisión de compra del cliente. 
Dimensión 3: Satisfacción.  Por lo general se busca la satisfacción al cliente, es 
decir mantenerlo contento y a gusto con lo que él ha decidido adquirir. La satisfacción 
es la sensación del placer o por el contrario la decepción que adquirir un producto o 
servicio, el resultado se basara en si las expectativas fueron cumplidas o no (Kotler y 
Keller, 2006).  El desempeño adquirido debe cumplir con las expectativas del cliente 
así este quedará satisfecho y podrá volver a comprar el producto o servicio, también 
sabrá que tendrá las respuestas deseadas, esto es parte de la fidelización del cliente. 
Pero para llegar la satisfacción influyen diversos factores como el lugar en donde se 
encuentra, la experiencia y obviamente el surtido (variedad de productos). 
Indicador 1, Plaza. La plaza es el lugar o punto de venta ya sean específicos o 
virtuales donde se encontrará el producto o servicio a ofrecer (Shiffman y Kanuk, 
2010). Mientras que para otros la plaza además del lugar de venta incluye actividades 
de distribución que realizan las empresas para que el producto se encuentre a 
disposición del cliente (Kotler y Armstrong, 2012). Entonces hablamos de plaza al lugar 
donde se encontrará el producto ya sea para la venta o distribución, se debe mantener 
un ambiente agradable para la compra del producto ya que ayudará a la satisfacción 
del cliente. 
Indicador 2, Experiencia. La Experiencia es una vivencia que se tiene de un 
momento o situación, en este caso será la experiencia que tiene el cliente en la compra 




Ayestarán & García, 2018) la experiencia es la interacción entre el cliente y la empresa 
mediante la adquisición de un producto o un servicio.  
Indicador 3, Surtido. El surtido es la cantidad, conjunto, variedad o referencias 
de productos que tiene la empresa a disposición del cliente (Hervas, Campo y Revilla, 
2013). Por ende, el surtido también ayuda a determinar la satisfacción, puesto que el 
cliente tendrá diversas elecciones de productos en un solo lugar.   
Dimensión 4: Liderazgo.   La clave por la que la empresa es capaz de sobresalir 
en el mercado y tomar las mejores decisiones se debe al liderazgo. Ya que es la 
influencia o predominio sobre los demás, con la finalidad de lograr las metas 
planteadas, teniendo como pilar la comunicación, mediante indicaciones y no en 
ordenes (Huerta y Rodríguez, 2006). Del mismo modo se dice que el liderazgo 
mediante la influencia, se encarga de cumplir de manera más los objetivos 
consistentes a la compañía (Ivancevich, Konopaske y Mattenson, 2006). Además de 
influir en las personas, también se encarga dar la iniciativa para que los demás 
contribuyan con ideas para lograr la meta trazada, el liderazgo en el mercado es una 
fuente de fidelización. 
Indicador 1, Posicionamiento. Toda empresa busca que su producto sea el 
primero que venga a la mente del consumidor, bueno esto puede ser posible debido a 
un posicionamiento favorable. El posicionamiento consiste en que las personas, 
consumidores o clientes piensen y recuerden nuestra marca, antes que, las demás, al 
momento de surgir una necesidad que tendrá como consecuencia realizar la compra 
(Hernández y Maubert, 2009). 
Indicador 2, Competencia. La competencia es un conjunto de empresas 
dedicadas a tu mismo rubro, ellas buscan prevalecer en el mercado y obtener la mayor 
cantidad de clientes. En el sector industrial existe un sinfín de empresas que ofrecen 
productos que son sustituibles unos por otros, cada una presenta unas características 
que son diferenciadas por los clientes, a este grupo o conjunto se le denomina 
competencia (Kotler y Keller, 2006).  
Indicador 3, Diferenciación. La diferenciación se concentra en estrategias que 
permiten crear un producto que sea único en el mercado, en donde los clientes lo 




diferenciación es un motivo por el cual lo clientes realizan las compras de un producto 


































3.1. Tipo y Diseño de investigación 
El diseño de la Investigación está directamente relacionado con un proyecto 
enfocado en la elección de los sujetos y como será los métodos para la recolección de 
datos que argumenten las preguntas de la Investigación (McMillan y Schumacher, 
2005). La presente Investigación fue de Diseño No Experimental – con un corte 
Transversal. El diseño No Experimental son investigaciones que se llevan a cabo 
mediante la observación de la variable sin influir en ellas, de la observación se tendrá 
un análisis de la problemática. Y es de corte Transversal por se realiza en un 
determinado tiempo, en un momento único (Hernández, Fernández y Baptista, 2014).  
El tipo de Investigación fue Aplicada, se busca dar solución, es decir resolver 
un problema en específico que dará futuras conclusiones (Baena, 2014). En otras 
palabras, la investigación de Tipo de Aplicada busca resolver una problemática que 
aportará información de la cual se tomará futuras decisiones que beneficien al 
investigador.  
El nivel de Investigación es el rango de profundidad que se desea plantear de 
un objeto de estudio (Arias, 2012). El nivel de Investigación fue Correlacional, la 
finalidad de la investigación correlacional es buscar, establecer y señalar el rango de 
relación de las variables que son estudiadas en la investigación (Arias, 2012).    
El enfoque de la Investigación fue Cuantitativo, puesto que se trabaja con datos 
que se pueden medir basándose en la estadística, y como resultado se probara la 
hipótesis planteada (Hernández, Fernández y Baptista, 2014).     
3.2. Variables y Operacionalización 
Variables: Las Variables de la Investigación son de tipo cualitativa, puesto que 
nos referimos a cualidades y características, que no se pueden contar.  
Tabla 1. Variables de la Investigación 








Operacionalización de variables: 
Tabla 2. Matriz de Operacionalización de la Variable 1: Neuromarketing 
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Likert   
Memoria 1 2 
Atención 1 3 




Sabor  1 5 
Color 1 6 
Envase 1 7 
Marca  1 8 
Post Venta 
Incentivo 1 9 








Tabla 3. Matriz de Operacionalización de la Variable 2: Fidelización 
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Publicidad 1 14 
Motivación  
 
Promoción  1 15 
Calidad 1 16 
Precio 1 17 
Satisfacción  
Plaza 1 18 
Experiencia 1 19 
Surtido  1 20 
Liderazgo  
Posicionamiento 1 21 
Competencia 1 22 




3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis: 
Población: La población es el grupo que conforma los elementos que se desea 
investigar, ya que tiene las características necesarias para responder la problemática 
planteada y poder proporcionar conclusiones (Salazar y Del Castillo, 2018). La 
población se encuentra conformada por los clientes que visitaron la Gelatería Laritza 
D’, puesto que se obtendrá información de diferentes puntos de vista. Para la presente 
investigación se consideró una población total de 300 personas. Convirtiéndose en una 
población Finita, ya que se puede saber la cantidad de personas que la conforman, sin 
embargo, pueden existir poblaciones enormes que se pueden considerar infinitas, pero 
con marcos muestrales se puede realizar un análisis (Arias, 2012).  Un marco muestral 
es una simbolización de las unidades, partes o elementos de la población, depende de 
una relación o grupo de instrucciones donde la población meta será determinada 
(Malhotra, 2008). 
Muestra: La muestra es un grupo, conjunto extraído de un total llamado 
Población, estos han sido escogidos por alguna técnica de muestreo (Vara, 2008). Es 
decir que la muestra es un subconjunto de personas estudiadas, se dice que es una 
parte, un subconjunto porque se encuentra dentro del conjunto mayor que es la 
Población. 
Tamaño de la Muestra 
𝑛 =
𝑧2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞 ∗ 𝑁
𝐸2(𝑁 − 1) + 𝑧2(𝑝)(𝑞)
 
Donde: 
n = Tamaño de la muestra. 
           N = Población. 
z = Nivel de Confiabilidad = 95% = 1.96 
p = Probabilidad favorable = 0.5 
q = Probabilidad desfavorable = 0.5 






Determinación del Tamaño de la Muestra 
𝑛 =  
1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5 ∗ 300
0.102(300 − 1) + 1.962(0.5)(0.5)
= 72.93 = 73 𝑝𝑒𝑟𝑠𝑜𝑛𝑎𝑠 
Muestreo: El muestreo tiene por finalidad estudiar a la mayor cantidad de 
unidades a un costo muy reducido (Martínez, 2012).  El muestro que se utilizara en la 
investigación es el Probabilístico. El muestro Probabilístico, tiene por objetivo que cada 
integrante de la población tenga las mismas posibilidades de ser seleccionados, 
puesto que se realizara mediante el azar (Malhotra, 2008). Y el tipo de muestreo 
probabilístico utilizado es Aleatorio Simple, ya se realiza de manera equitativa y 
aleatoria como su propio nombre (Malhotra, 2008).  
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos: 
Técnica de recolección de datos: La técnica que se empleó en la 
investigación es la Encuesta. La Encuesta es un método, procedimiento o recurso que 
acopia, reúne y recopila datos por medio de interrogantes que son expuestas a la 
muestra, con el objetivo de obtener sus puntos de vista sobre conceptos derivados de 
una problemática (López y Fachelli, 2015). Mientras que, para otros la encuesta es 
una técnica enfocada únicamente en recaudar información basada en una filosofía 
implícita o subyacente (Alvira, 2011). 
Instrumento de recolección de datos: El Cuestionario es el instrumento que 
se eligió para la recolección de datos. El Cuestionario está compuesto por aspectos 
relevantes del fenómeno que se desea estudiar, de cierta manera aísla problemas que 
no son del interés del investigador, minimiza los errores basándose en datos 
esenciales y concretos del objeto de estudio (Gómez, 2012). El Cuestionario de la 
investigación se encuentra compuesto por 23 preguntas donde se explica las 
dimensiones e indicadores, la escala de medición es Ordinal y para las opciones de 
respuesta es de Escala Likert (1= Totalmente en Desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= 
Neutral, 4= De Acuerdo, 5= Totalmente De Acuerdo).  
A. Validez del instrumento: La validez conforma la revisión del contenido que 
presenta la investigación, es una forma en la cual se puede cotejar, evaluar o revisar 
a los ítems (preguntas formuladas), que definen de cierta manera a las dimensiones, 




palabras, la validez es el rango en que el cuestionario (instrumento) mide de manera 
precisa la variable estudiada (Hernández, Fernández y Baptista, 2010). Esta validez 
se dará a través de un juicio de expertos todos ellos altamente calificados, la cual 
decidirán si el instrumento es aplicable o no.   
Tabla 4. Juicio de Expertos 
Nº Experto Confiabilidad 
01 Dr. Carranza Estela, Teodoro. Aplicable 
02 Mg. Barca Barrientos, Jesús Enrique. Aplicable 
03 Dr. Alva Arce, Rosel César. Aplicable 
04 Dr. Cárdenas Saavedra, Abraham. Aplicable 
Fuente: Ficha de Validación de Expertos. 
La validez estuvo expuesto a disposición de expertos (Cuatro), lo cual dieron 
como respuesta después de una rigurosa evaluación que el instrumento es “Aplicable”. 
Es entonces que se puede concluir que el Instrumento (Cuestionario) presenta 
relevancia y claridad con el Objetivo de la Investigación. 
B. Confiabilidad del instrumento: La confiabilidad, se basa principalmente en 
el grado de precisión de la medida, eso a la vez producirá resultados consistentes y 
coherentes que serán aplicados a la población que se estudiara. En otras palabras, la 
confiabilidad es la consistencia obtenida de las respuestas que la muestra brinda 
(Bernal, 2010).  
Para demostrar la Confiabilidad se utilizará el Alfa de Cronbrach. El Alfa de 
Cronbach es una relación, formula o coeficiente que fue desarrollado por J. L. 
Cronbach. La principal virtud es que ya no será necesario o preciso dividir en dos 
mitades los ítems del instrumento, es de fácil aplicación para la medición de la 
confiabilidad (Silva y Brain, 2015). 
Tabla 5. Escala de Medición 
Coeficiente Relación 
0,00 a +/- 0,20 Muy baja 
0,20 a 0,40 Baja 





              
              
Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2014). 
 
La prueba piloto se realizó a 25 clientes que acuden habitualmente a la 
Gelatería Laritza D’ y los datos obtenidos serán ingresados al SPSS, donde se obtuvo 
el Alfa de Cronbach. La prueba piloto es la aplicación del instrumento de investigación 
aplicado a un pequeño grupo con el fin de determinar y eliminar los problemas que el 
instrumento presente (Malhotra, 2008). El número de personas a aplicarse debe ser 
menor a la muestra de la investigación (Hernández, Fernández y Baptista, 2014).     
Tabla 6. Escala de Confiabilidad del Instrumento 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 25 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 25 100,0 
         Fuente: Elaboración Propia de la Autor 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,917 25 
                               Fuente: Elaboración Propia de la Autor 
Conforme al índice, el instrumento expresa que mediante los ítems analizados 
existe una confiabilidad Elevada, el valor obtenido fue de 0,917, es decir calcula 
eficientemente al instrumento, por lo cual no es imprescindible eliminar ningún ítem.  
3.5. Procedimientos: 
La investigación recolectó información mediante dos fuentes. Fuentes 
Primarias: La observación consiste en que el investigador examina y reconoce las 
conductas de los diferentes clientes que recurren a la empresa, teniendo como 
finalidad resolver la problemática planteada, y por consecuencia se probará la 
hipótesis, los resultados ayudarán a la investigación, ya que serán muy descriptivos y 
es el fruto de la interpretación del investigador (Ferrell y Hartline, 2012). Fuentes 
Secundarias: los trabajos previos (antecedentes) son referencias relacionadas con el 
0,60 a 0,80 Aceptable 




tema que se desea estudiar (objeto de estudio), ya que mediante sus teorías y 
conclusiones se entenderá mejor la problemática de la investigación. Revistas físicas 
y virtuales, brindan información que ayudaran a la comprobación de hipótesis y 
conclusiones. 
Se tramitó una constancia de autorización a la empresa seleccionada para la 
investigación, es decir a la Gelatería Laritza D’, obteniendo una respuesta positiva, la 
constancia fue incluida dentro del juicio de expertos.   
3.6. Métodos de análisis de datos: 
La presente investigación utilizó el método Estadístico. Los Resultados se 
obtuvieron mediante la encuesta, estos se analizaron, procesaron y se interpretaron 
por medio del programa SPSS. El SPSS brinda información redundante que se utiliza 
para tomar decisiones que serán las correctas, acertadas, las más apropiadas en otras 
palabras, esta información es respaldada por elementos importantes de la estadística, 
por medio de tablas y graficas es presentada la información haciendo de su 
entendimiento más fácil y práctico” (Quezada, 2014).     
3.7. Aspectos éticos: 
Por cuestiones de ética los nombres de los clientes a los cuales se les realizará 
la encuesta no fueron mencionados, esta información se encuentra bajo el poder del 
investigador. Además, se obtuvo la autorización de los participantes, siendo 
informados de los objetivos de la Investigación y como sus respuestas serán utilizadas 
para la obtención de resultados. Sin dejar de lado que se presentó la opción de cambiar 
sus respuestas, así como la decisión de no querer participar de la encuesta. Las 














Tabla 7. Género del Cliente 
Género del Cliente 









 Femenino 39 53,4 53,4 53,4 
Masculino 34 46,6 46,6 100,0 
Total 73 100,0 100,0  
  Fuente: Tomada de la Muestra. 
Ilustración 1. Grafica del Género del Cliente que visita la Tienda 
 
                           Fuente: IBM SPSS Versión 22. 
Interpretación Estadística: De la Tabla 7 y Figura 1, se pudo apreciar que los 
clientes que más visitan a Laritza D’ son del Género Femenino con un porcentaje de 
53,42% del total de encuestados, frente a un 46,68% del Género Masculino. Sin dejar 




Tabla 8. Edad del Cliente 
Edad del Cliente 










18-30 37 50,7 50,7 50,7 
31-50 21 28,8 28,8 79,5 
51-70 9 12,3 12,3 91,8 
71-a más 6 8,2 8,2 100,0 
Total 73 100,0 100,0  
     Fuente: Tomada de la Muestra. 
Ilustración 2. Gráfica de la Edad del Cliente que visita la Tienda 
 
                         Fuente: IBM SPSS Versión 22. 
Interpretación Estadística: De la Tabla 8 y Figura 2, se pudo interpretar que 
el público que visita con más frecuencia a Laritza D’ se encuentra entre los 18 a 30 
años de edad puesto que el porcentaje del total de encuestado fue 50,7%. Seguidos 




encuentran clientes de 51 a 70 años de edad con un porcentaje de 12,3%. Y en último 
lugar con un 8,2% se sitúan los clientes de 71 a más. 
 
Tabla 9. Variable 1: Neuromarketing 
Primera Variable El Neuromarketing (agrupado) 










Neutral 3 4,1 4,1 4,1 
De Acuerdo 45 61,6 61,6 65,8 
Totalmente 
de Acuerdo 
25 34,2 34,2 100,0 
Total 73 100,0 100,0  
Fuente: Tomada de la Muestra. 
Ilustración 3. Gráfica de la Variable 1: Neuromarketing 
 
                               Fuente: IBM SPSS Versión 22. 
Interpretación Estadística: En la Tabla 9 y Figura 3 se puede apreciar los 
resultados del Neuromarketing. El cual arrojo que un 95.8% de los encuestados se 




a que los clientes visiten y compren el producto de Laritza, que consiste en los cuatro 
pilares del comportamiento, los atributos del producto y la relación post venta de la 
empresa con el cliente. Por otro lado, un 4.1% se encuentran en una postura Neutral. 
 
Tabla 10. Variable 2: Fidelización 
Segunda Variable La Fidelización (agrupado) 










Neutral 7 9,6 9,6 9,6 
De Acuerdo 42 57,5 57,5 67,1 
Totalmente 
de Acuerdo 
24 32,9 32,9 100,0 
Total 73 100,0 100,0  
 Fuente: Tomada de la Muestra. 
Ilustración 4. Gráfica de la Variable 2: Fidelización 
 
                            Fuente: IBM SPSS Versión 22. 
Interpretación Estadística: De la Tabla 10 y Figura 4 se puede determinar que 




decir manifestaron que, si se encuentran fidelizados con la organización gracias a los 
mecanismos utilizados, sin embargo, hay puntos que mejorar. Mientras que un 9.6% 
de los encuestados manifestaron una postura Neutral. 
 
 
Tabla 11. Dimensión 1.1: Comportamiento 
Primera Dimensión de V1: El Comportamiento (agrupado) 










Neutral 7 9,6 9,6 9,6 
De Acuerdo 43 58,9 58,9 68,5 
Totalmente 
de Acuerdo 
23 31,5 31,5 100,0 
Total 73 100,0 100,0  
Fuente: Tomada de la Muestra. 
Ilustración 5. Gráfica de la Dimensión 1.1: Comportamiento 
 
                 Fuente: IBM SPSS Versión 22. 
Interpretación Estadística: En la Tabla 11 y Figura 5 se observa los resultados 




encuentran De Acuerdo y Totalmente de Acuerdo en que Laritza D’ si influye en el 
comportamiento del cliente por medio de la percepción, la memoria, la atención y la 
emoción que genera visitar a la empresa. Por otra parte, el 9.6% optaron por responder 
de manera Neutral. 
 
Tabla 12. Dimensión 1.2: Decisión de Compra 
Segunda Dimensión de V1: La Decisión de Compra 










Neutral 3 4,1 4,1 4,1 
De Acuerdo 38 52,1 52,1 56,2 
Totalmente 
de Acuerdo 
32 43,8 43,8 100,0 
Total 73 100,0 100,0  
Fuente: Tomada de la Muestra. 
Ilustración 6. Gráfica de la Dimensión 1.2: Decisión de Compra 
 




Interpretación Estadística: En la Tabla 12 y Figura 6 se muestra los resultados 
obtenidos sobre la Decisión de Compra, el 95.1% expresaron que si se encuentran De 
Acuerdo y Totalmente de Acuerdo en que los atributos del producto son los factores 
que influyen directamente en la decisión de compra, como por ejemplo el sabor, el 
color, el envase del producto y la marca de la empresa. En cambio, el 4.1% sostuvieron 
una posición Neutral. 
 
 
Tabla 13. Dimensión 1.3: Post Venta 
Tercera Dimensión de V1: La Post Venta (agrupado) 












1 1,4 1,4 1,4 
Neutral 19 26,0 26,0 27,4 
De Acuerdo 33 45,2 45,2 72,6 
Totalmente de 
Acuerdo 
20 27,4 27,4 100,0 
Total 73 100,0 100,0  




Ilustración 7. Gráfica de la Dimensión 1.3: Post Venta 
 
                             Fuente: IBM SPSS Versión 22. 
Interpretación Estadística: En la Tabla 13 y Figura 7 muestran los resultados 
sobre la Post Venta, el cual 72.6% del total respondieron que se encuentran De 
Acuerdo y Totalmente de Acuerdo ya que, si mantienen un contacto con la empresa 
por medio de las redes sociales, sin dejar de lado que después de su compra la 
empresa les ofreció un pequeño incentivo reconociendo su preferencia y logrando que 
estos recomienden visitarla a sus contactos. Mientras que el 27.4% sostuvieron una 
postura En Desacuerdo y Neutral puesto que manifestaron que después de realizar la 
compra ya no mantienen un contacto con la empresa y no han recibido ningún incentivo 
por parte de esta. 
 
Tabla 14. Dimensión 2.1: Comunicación 
Primera Dimensión de V2: La Comunicación (agrupado) 















1 1,4 1,4 1,4 
Neutral 16 21,9 21,9 23,3 
De Acuerdo 36 49,3 49,3 72,6 
Totalmente de 
Acuerdo 
20 27,4 27,4 100,0 
Total 73 100,0 100,0  
       Fuente: Tomada de la Muestra. 
Ilustración 8. Gráfica de la Dimensión 2.1: Comunicación 
 
                             Fuente: IBM SPSS Versión 22. 
Interpretación Estadística: En la Tabla 14 y Figura 8 se aprecia los resultados 
de la Comunicación, primera dimensión de la segunda variable. La cual expresa que 
el 76.7% de los encuestados se encuentran De Acuerdo y Totalmente de Acuerdo con 
la manera en que se comunica Laritza D’ por medio de las relaciones públicas, el 
marketing directo y la publicidad. Sin embargo, el 23.3% mantuvieron una postura En 





Tabla 15. Dimensión 2.2: Motivación 
Segunda Dimensión de V2: La Motivación (agrupado) 










Neutral 5 6,8 6,8 6,8 
De Acuerdo 43 58,9 58,9 65,8 
Totalmente 
de Acuerdo 
25 34,2 34,2 100,0 
Total 73 100,0 100,0  
       Fuente: Tomada de la Muestra. 
Ilustración 9. Gráfica de la Dimensión 2.2: Motivación 
 
                              Fuente: IBM SPSS Versión 22. 
Interpretación Estadística: En la Tabla 15 y Figura 9 se muestran los 
resultados obtenidos de la Motivación. El 93.1% de los encuestados respondieron que 
se encuentran De Acuerdo y Totalmente de Acuerdo con la motivación que realiza la 




que ofrecen, aunque manifestaron que pueden mejorar ciertos puntos. Por otro lado, 
el 6.8% manifestaron una postura Neutral.  
 
Tabla 16. Dimensión 2.3: Satisfacción 
Tercera Dimensión de V2: La Satisfacción (agrupado) 










Neutral 4 5,5 5,5 5,5 
De Acuerdo 39 53,4 53,4 58,9 
Totalmente 
de Acuerdo 
30 41,1 41,1 100,0 
Total 73 100,0 100,0  
      Fuente: Tomada de la Muestra. 
Ilustración 10. Gráfica de la Dimensión 2.3: Satisfacción 
 
                             Fuente: IBM SPSS Versión 22. 
Interpretación Estadística: En la Tabla 16 Y Figura 10 se contemplan los 
resultados sobre la Satisfacción. El 94.5% de los encuestados se encuentran De 




ambiente y la variedad de productos que pueden encontrar en la empresa, es por ello 
que han tenido una buena experiencia. En cambio, el 5,5% optaron por una posición 
neutral. 
 
Tabla 17. Dimensión 2.4: Liderazgo 
Cuarta Dimensión de V2: El Liderazgo (agrupado) 










Neutral 17 23,3 23,3 23,3 
De Acuerdo 31 42,5 42,5 65,8 
Totalmente 
de Acuerdo 
25 34,2 34,2 100,0 
Total 73 100,0 100,0  
       Fuente: Tomada de la Muestra. 
Ilustración 11. Gráfica de la Dimensión 2.4: Liderazgo 
 
                         Fuente: IBM SPSS Versión 22. 
Interpretación Estadística: En la Tabla 17 y Figura 11 se puede observar los 




y Totalmente de Acuerdo, es decir que si consideran a Laritza D’ es mejor que otras 
gelaterías, pero deben seguir mejorando para posicionarse aún más en el mercado. 
Mientras que el 23,3% manifestaron una postura neutral sobre el liderazgo. 
 
Análisis Inferencial: 
Estadística Inferencial y sus Mediciones: La Estadística Inferencial tiene 
como principal propósito probar una hipótesis y determinar los parámetros (Hernández, 
Fernández y Baptista, 2010). Se encuentra compuesta por mediciones paramétricas y 
no paramétricas. La medición que se utilizó fue la No Paramétrica puesto que no se 
requirió la prueba de normalidad. Es decir que la población no tiene que estar 
necesariamente repartida de manera consecuente o igual. Por otra parte, tampoco es 
necesario que las variables tengan que estar medidas por intervalos o de razón, si no 
que puede contener datos ordinales o nominales (Hernández, Fernández y Baptista, 
2010).  
Es por ello que se empleó la correlación Rho de Spearman, puesto que 
pertenece al grupo de medición no paramétrica. Teniendo como fin medir la correlación 
de dos o más variables, se utiliza mayormente dentro de un análisis de datos 
(Hernández, Fernández y Baptista, 2010). 
 
Tabla 18. Correlación de Spearman 
Valor de rho Significado 
-1 Correlación negativa grande y perfecta 
-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta 
-0.7 a -0.89 Correlación negativa alta 
-0.4 a -0.69 Correlación negativa moderada 
-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 
-0.01 a -0.19 Correlación negativa muy baja 
0 Correlación nula 
0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 
0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 




0.7 a 0.89 Correlación positiva alta 
0.9 a 0.99 Correlación positiva muy alta 
1 Correlación positiva grande y perfecta 
              Fuente: Martínez y Campos (2015)  
A. Prueba de la Hipótesis General: 
Ha: Existe relación significativa entre el Neuromarketing y la Fidelización en los 
clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020.  
Ho: No existe relación significativa entre el Neuromarketing y la Fidelización en 
los clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020.  
Condición: 
Valor de significancia, Sig.T= 0.05;   Nivel de Aceptación: 95%;  (Z = +/- 1.96) 
Regla de Decisión: 
Si Sig.E < Sig.T: Entonces se rechaza la Hipótesis Nula (Ho) 
Si Sig.E > Sig.T: Entonces se acepta la Hipótesis Nula (Ho) 
 
















































La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
   Fuente: IBM SPSS Versión 22. 
 
Interpretación: De acuerdo con el contenido de la Tabla 18, se contrasta que 




de correlación. Mientras que en la Significancia Encontrada fue menor a la 
Significancia Teórica (Sig.E: 0,000 < Sig.T: 0,05), es por ello que se debe rechazar la 
Hipótesis Nula y aceptar la Hipótesis Alternativa, basándose en la condición expuesta 
anteriormente. En conclusión, se demuestra que si existe relación significativa entre el 
Neuromarketing y la Fidelización en los clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 
2020. 
B. Prueba de la Hipótesis Específica 1  
Ha: Existe relación significativa entre el Comportamiento y la Comunicación en 
los clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020. 
 Ho: No existe relación significativa entre el Comportamiento y la Comunicación 
en los clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020. 
Condición: 
Valor de significancia, Sig.T= 0.05;   Nivel de Aceptación: 95%; (Z = +/- 1.96) 
Regla de Decisión: 
Si Sig.E < Sig.T: Entonces se rechaza la Hipótesis Nula (Ho) 
Si Sig.E > Sig.T: Entonces se acepta la Hipótesis Nula (Ho)  
 
Tabla 20. Correlación entre el Comportamiento y la Comunicación 
Correlaciones 
 
D1 de V1: El 
Comportamiento 
(agrupado) 










































La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 




Interpretación: El Coeficiente de correlación obtenido es de 0,655, 
basándonos en el contenido de la Tabla 18 se demuestra que existe una correlación 
positiva moderada.  Al mismo tiempo se obtuvo que la Significancia Encontrada fue 
menor a la Significancia Teórica (Sig.E: 0,000 < Sig.T: 0,05), demostrando que la 
Hipótesis Nula debe ser rechazada y se debe aceptar la Hipótesis Alternativa. En 
conclusión, si existe relación significativa entre el Comportamiento y la Comunicación 
en clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020. 
C. Prueba de la Hipótesis Específica 2 
Ha: Existe relación significativa entre la Decisión de Compra y la Motivación en 
los clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020. 
Ho: No existe relación significativa entre la Decisión de Compra y la Motivación 
en los clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020.  
Condición: 
Valor de significancia, Sig.T= 0.05;   Nivel de Aceptación: 95%; (Z = +/- 1.96) 
Regla de Decisión: 
Si Sig.E < Sig.T: Entonces se rechaza la Hipótesis Nula (Ho) 
Si Sig.E > Sig.T: Entonces se acepta la Hipótesis Nula (Ho) 
 
Tabla 21. Correlación entre la Decisión de Compra y la Motivación 
Correlaciones 
 
D2 de V1: La 
Decisión de 
Compra (agrupado) 
















D2 de V1: La 
Decisión de 




























La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
   Fuente: IBM SPSS Versión 22. 
 
Interpretación: El coeficiente de correlación obtenido es de 0,539 y basándose 
en el contenido de la Tabla 18 se demuestra que existe una correlación positiva 
moderada entre ambas dimensiones. Mientras que en la Significancia se obtuvo (sig. 
E: 0,000 < sig. T: 0,05), es por ende que se rechaza la Hipótesis Nula y se acepta la 
Hipótesis Alternativa. En conclusión, si existe relación significativa entre la Decisión de 
Compra y la Motivación en los clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020. 
D. Prueba de la Hipótesis Específica 3 
Ha: Existe relación significativa entre la Post Venta y la Satisfacción en los 
clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020. 
Ho: No existe relación significativa entre la Post Venta y la Satisfacción en los 
clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020. 
Condición: 
Valor de significancia, Sig.T= 0.05;   Nivel de Aceptación: 95%; (Z = +/- 1.96) 
Regla de Decisión: 
Si Sig.E < Sig.T: Entonces se rechaza la Hipótesis Nula (Ho) 
Si Sig.E > Sig.T: Entonces se acepta la Hipótesis Nula (Ho) 
 
Tabla 22. Correlación entre la Post Venta y la Satisfacción 
Correlaciones 
 
D3 de V1: La Post 
Venta (agrupado) 












































La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
   Fuente: IBM SPSS Versión 22. 
 
Interpretación: Basándose en el contenido de la Tabla 18 existe una 
correlación positiva moderada entre ambas dimensiones ya que se obtuvo como 
resultado 0,497. Mientras que la Significancia Encontrada fue menor a la Significancia 
Teórica (Sig. E: 0,000 < Sig. T: 0,05) y basándose en la condición se rechaza la 
Hipótesis Nula y se acepta la Hipótesis Alternativa, la cual expresa que, si existe 
relación significativa entre la Post Venta y la Satisfacción en los clientes de la Gelatería 
Laritza D’, San Miguel, 2020. 
E. Prueba de la Hipótesis Específica 4 
Ha: Existe relación significativa entre el Comportamiento y el Liderazgo en los 
clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020. 
Ho: No existe relación significativa entre el Comportamiento y el Liderazgo en 
los clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020. 
Condición: 
Valor de significancia, Sig.T= 0.05;   Nivel de Aceptación: 95%; (Z = +/- 1.96) 
Regla de Decisión: 
Si Sig.E < Sig.T: Entonces se rechaza la Hipótesis Nula (Ho) 
Si Sig.E > Sig.T: Entonces se acepta la Hipótesis Nula (Ho) 
 
Tabla 23. Correlación entre el Comportamiento y el Liderazgo 
Correlaciones 
 
D1 de V1: El 
Comportamiento  
(agrupado) 













































La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
   Fuente: IBM SPSS Versión 22. 
 
Interpretación: El coeficiente de correlación asciende a 0,724 donde se puede 
interpretar gracias a la Tabla 18 que existe una correlación positiva alta entre ambas 
dimensiones. Por otra parte, la Significancia Encontrada fue menor a la Significancia 
Teórica (Sig. E: 0,000 < Sig. T: 0,05), lo cual basándose en la condición planteada con 
anterioridad se tiene que rechazar la Hipótesis Nula y aceptar la Hipótesis Alternativa 
la cual expresa que:  Existe relación significativa entre el Comportamiento y el 
Liderazgo en los clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020. 
 
Tabla 24. Correlación entre la Variable 1 y sus Dimensiones 
Correlaciones 
 
















D1 de V1: El 
Comportamiento 
(agrupado) 






D2 de V1: La Decisión 
de Compra   (agrupado) 






D3 de V1: La Post Venta 
(agrupado) 






La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
  Fuente: IBM SPSS Versión 22. 
 
Interpretación: En la Tabla 24 se pudo observar que la primera variable en 




dimensiones, puesto que la Significancia Encontrada fue menor a la Significancia 
Teórica (Sig. E: 0,000 < Sig. T: 0,05). Por otra parte, se pudo hallar el coeficiente de 
Relación (Rho de Spearman) de cada dimensión. Para la primera dimensión, el 
Comportamiento, se obtuvo el valor de 0,837 demostrando que existe una correlación 
positiva alta con el Neuromarketing. En la segunda dimensión, la Decisión de Compra, 
se obtuvo el valor de 0,721 basándose en la tabla 18 existe una correlación positiva 
alta con el Neuromarketing. Por último, para la tercera dimensión, la Post Venta, se 
demostró que existe una correlación positiva moderada con el Neuromarketing, ya que 
se tuvo 0,658 como valor.  
 
Tabla 25. Correlación entre la Variable 2 y sus Dimensiones 
Correlaciones 
 
















D1 de V2: La 
Comunicación  
(agrupado) 






D2 de V2: La Motivación  
(agrupado) 






D3 de V2: La 
Satisfacción (agrupado) 






D4 de V2: El Liderazgo 
(agrupado) 






La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
   Fuente: IBM SPSS Versión 22. 
 
Interpretación: En la Tabla 25 se corroboró que la Fidelización se relaciona 




menor a la Significancia Teórica (Sig. E: 0,000 < Sig. T: 0,05). Al mismo tiempo se halló 
el coeficiente de Relación (Rho de Spearman) de cada dimensión. Para la 
Comunicación, primera dimensión, se tuvo el valor de 0,681 se demostró que existe 
una correlación positiva moderada con la Fidelización. En cambio, para la segunda 
dimensión, la Motivación, se obtuvo 0,796 como valor expresando que existe una 
correlación positiva alta con la Fidelización. Para la tercera dimensión, la Satisfacción, 
se tuvo el valor de 0,808 es decir que existe correlación positiva alta con la Fidelización. 
Por último, el Liderazgo, cuarta dimensión, se obtuvo 0,722 como valor expresando 



























Primera Discusión: Se tuvo como objetivo general determinar la relación entre 
el Neuromarketing y la Fidelización en los clientes de la Gelatería Laritza D’, San 
Miguel, 2020. Al mismo tiempo se planteó una hipótesis general. Se demostró en los 
resultados que si existe relación entre ambas variables. Puesto que se obtuvo como 
coeficiente de correlación (Rho de Spearman) el valor de 0,719 expresando que existe 
una correlación positiva alta entre la variable 1 y la variable 2, por otra parte la 
significancia encontrada fue menor a la significancia teórica (Sig. E: 0,000 < Sig. T: 
0,05), concluyendo que se debe rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis 
alterna, afirmando que: Existe relación significativa entre el Neuromarketing y la 
Fidelización en los clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020.  Huanca, S. 
(2017) contrasta dicho resultado en su tesis titulada: “El Neuromarketing y la 
Fidelización de los clientes de la corporación Vega S.A.C., Comas, 2017” donde se 
obtuvo como coeficiente de correlación (Rho de Spearman) el valor de 0,401 el cual 
determina que existe una correlación positiva moderada entre ambas variables, por 
otro lado, la significancia encontrada fue menor a la teórica (Sig. E: 0,001 < Sig. T: 
0,05). En conclusión, se tuvo que rechazar la hipótesis nula y aceptar la alterna, la cual 
expresa que si existe una relación significativa entre el Neuromarketing y la 
Fidelización de los clientes. Al mismo tiempo Rodriguez, S. (2018) también logro 
comprobar que si existe relación entre ambas variables en su tesis titulada: “El 
Neuromarketing y la Fidelización de clientes en la empresa Starbucks, Independencia, 
2018” donde se obtuvo como resultado 0,528 de coeficiente de correlación (Rho de 
Spearman), determinando que existe una correlación positiva moderada entre las 
variables expuestas. Asimismo, se la significancia encontrada resultó menor a la 
significancia teórica (Sig. E: 0,000< Sig. T: 0,05), por en ende se acepo la hipótesis 
alterna manifestando que existe una relación significativa entre el Neuromarketing y la 
fidelización de cliente. Mientras que Lee, Brandes, Chamberlain & Senior (2017) 
expresan que el Neuromarketing se centra en estudiar los estímulos y las situaciones 
que puede presentar el cliente, lo cual se encuentra reflejado en el comportamiento. 
Para la fidelización Hurriyati (como cito Noor, 2020) menciona que es un 




Segunda Discusión: El primer Objetivo Especifico consistió en determinar la 
relación entre el Comportamiento y la Comunicación en los clientes de la Gelatería 
Laritza D’, San Miguel, 2020. También se formuló una hipótesis específica, se tuvo 
como coeficiente de correlación (Rho de Spearman) el valor de 0,655 demostrando 
que existe una correlación positiva moderada entre ambas dimensiones. La 
significancia encontrada fue menor a la teórica (Sig. E: 0,000 < Sig. T: 0,05) por ende, 
se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna, es decir que   Existe 
relación significativa entre el Comportamiento y la Comunicación en clientes de la 
Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020. Cornelio, G. (2017) corrobora lo sustentado en 
su tesis titulada: “Publicidad y Comportamiento del consumidor en la Tienda Móvil, 
Lima, Perú, 2017” se empleó dicha tesis como base ya que la principal herramienta de 
comunicación que utiliza la empresa es la publicidad. El resultado obtenido fue que la 
significancia encontrada fue menor a la significancia teórica (Sig. E: 0,021 < Sig. T: 
0,05) por lo tanto, se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna la cual 
consiste en que existe relación significante entre la publicidad y el comportamiento del 
consumidor. Shiffman y Kanuk (2010) expresan que el comportamiento es la razón por 
la cual el consumidor adquiere el producto, influenciados por los medios que disponen 
(dinero y tiempo) así como por la cultura y entorno. Mientras que (Madrigal, 2009) 
sostiene que la comunicación es el proceso que se centra en el intercambio, canje o 
trueque de opiniones, ideas e información mediante la cual se comparten significados, 
a su vez se tiene muchas herramientas de comunicación que utiliza la empresa para 
conectarse con el cliente, entre ellas la principal es la publicidad.   
Tercera Discusión: El segundo objetivo específico que se propuso fue el de 
determinar la relación entre la Decisión de Compra y la Motivación en los clientes de 
la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020. Por ello se tuvo como hipótesis especifica: 
Existe relación significativa entre la Decisión de Compra y la Motivación en los clientes 
de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020. El resultado obtenido en la investigación 
fue de 0,539 como coeficiente de correlación (Rho de Spearman), es por eso que se 
comprobó que existe correlación positiva moderada entre ambas dimensiones. La 
significancia encontrada fue menor a la teórica (Sig. E: 0,000 < Sig. T: 0,05) por lo 




titulada: “Elementos de la mezcla promocional y su incidencia en la decisión de compra 
de los consumidores de la dulcería alfajores La Libertad en la ciudad de Trujillo en el 
año 2019” los resultados obtenidos contrastan lo expuesto anteriormente ya que las 
promocionas forman parte de una estrategia que motiva al cliente adquirir el producto, 
la significancia encontrada es menor a la significancia teórica (Sig. E: 0,000 < Sig. T: 
0,05), es decir que se aceptó la hipótesis alterna, la cual remarca que existe una 
relación significativa entre los elementos de la mezcla promocional y la decisión de 
compra en los consumidores de la dulcería alfajores “La Libertad” en la ciudad de 
Trujillo. Por otra parte, Kotler y Armstrong (2012) expresan que la decisión de compra 
es un proceso que tiene el cliente al momento de adquirir un producto o servicio. El 
consumidor selecciona los productos y a través de un juicio decide cual será la 
elección. Mientras que Hellriegel y Slocum (2009) nos dicen que la motivación se 
encuentra simbolizado por un poder interior de una persona, resultado que se 
comporte de cierta manera y tome decisiones basadas en las metas que desea 
adquirir.  
Cuarta Discusión: El tercer objetivo específico planteado en la investigación 
consistió en determinar la relación entre la Post Venta y la Satisfacción en los clientes 
de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020. Al mismo tiempo se formuló una hipótesis 
específica de la cual se ha podido comprobar por medio de los resultados obtenidos, 
se tuvo una correlación positiva moderada ya que el resultado asciende a 0.497 (Rho 
de Spearman). La significancia encontrada fue menor a la significancia teórica (Sig. E: 
0,000 < Sig. T: 0,05), en consecuencia, se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la 
hipótesis alterna, que manifiesta que existe relación significativa entre la Post Venta y 
la Satisfacción en los clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020. Santa Cruz, 
I. (2018) contrasta dichos resultados en su tesis titulada: “El benchmarking y el servicio 
post venta en la empresa importadora Compra Online USA, Jesús María, 2018”. El 
Benchmarking es una herramienta que permite que la empresa mejore sus 
procedimientos operacionales de manera continua, permitiendo lograr cumplir las 
expectativas del cliente y por ende satisfacerlo. Se tuvo un coeficiente de correlación 
de Rho de Spearman de 0,759, demostrando que existe una correlación positiva 




la teórica (Sig. E: 0,000 < Sig. T: 0,05) por ende, se aceptó la hipótesis alterna, 
expresando que si existe una relación significativa entre Benchmarking y el servicio de 
Postventa en la empresa importadora Compra Online Usa. Pérez, Pérez, López y 
Caballero (2013) manifiestan que la post venta es una agrupación de instrumentos, 
mecanismos que emplea una empresa después de realizada la venta para mantener 
el contacto con el cliente y generar una satisfacción de manera total, cuyo objetivo es 
que repita la compra, recomendar la marca o producto. Por otra parte Kotler y Keller 
(2006) nos dicen que la satisfacción es la sensación del placer o por el contrario la 
decepción que adquirir un producto o servicio, el resultado se basara en si las 
expectativas fueron cumplidas o no.  
Quinta Discusión: Como último objetivo específico se tuvo como fin determinar 
la relación entre el Comportamiento y el Liderazgo en los clientes de la Gelatería 
Laritza D’, San Miguel, 2020. Y también se planteó una hipótesis específica, teniendo 
como resultado un coeficiente de correlación de 0,724 donde se demuestra que existe 
una correlación positiva alta entre ambas dimensiones. La significancia encontrada fue 
menor a la teórica (Sig. E: 0,000 < Sig. T: 0,05), por lo tanto se rechazó la hipótesis 
nula y se aceptó la hipótesis alterna, afirmando que existe relación significativa entre 
el Comportamiento y el Liderazgo en los clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 
2020. Vásquez, B (2017) concuerda con los resultados en su tesis titulada: “Estilos de 
liderazgo y el desempeño laboral en una empresa industrial, Lima 2017”. Se halló 
0,553 como coeficiente de correlación (Rho de Spearman), determinando que tiene 
una correlación positiva moderada ambas variables. La significancia encontrada fue 
menor a la teórica (Sig. E: 0,000 < Sig. T: 0,05), aceptando la hipótesis alterna, es decir 
que si existe una relación significativa en el liderazgo y el desempeño laboral dentro 
de la organización. Por otra parte, Solomon (2008) menciona que el comportamiento 
es el estudio de los factores que influyen a la selección de un producto basándose en 
las necesidades, deseos y experiencias del consumidor. Mientras Ivancevich, 
Konopaske y Mattenson (2006) sostienen que el liderazgo es una habilidad que 







Primera: Se tuvo como objetivo general determinar la relación entre el 
Neuromarketing y la Fidelización en los clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 
2020. Por medio de la estadística hemos podido demostrar que, si existe relación 
significativa entre ambas variables, en otras palabras, entre el Neuromarketing y la 
Fidelización en los clientes de la Gelatería Laritza D’, puesto que se aceptó la hipótesis 
alterna ya que la significancia encontrada fue menor a la teórica (Sig. E: 0,000 < Sig. 
T: 0,05). Se tuvo 0,719 como coeficiente de correlación (Rho de Spearman) 
comprobando que existe una relación positiva alta.  
Segunda: El primer objetivo específico fue determinar la relación entre el 
Comportamiento y la Comunicación en los clientes de la Gelatería Laritza D’, San 
Miguel, 2020. Se logró comprobar a través de la correlación (Rho de Spearman) el 
valor de 0,655 demostrando que existe una correlación positiva moderada, a su vez se 
comprobó que existe una relación significativa entre ambas dimensiones, es decir 
entre el Comportamiento y la Comunicación en los clientes de la Gelatería Laritza D’, 
ya que la significancia encontrada fue menor a la teórica (Sig. E: 0,000 < Sig. T: 0,05), 
la cual basándose en la condición se aceptó la hipótesis alterna y se rechazó la 
hipótesis nula.   
Tercera: Como segundo objetivo específico planteado fue determinar la 
relación entre la Decisión de Compra y la Motivación en los clientes de la Gelatería 
Laritza D’, San Miguel, 2020. Se tuvo como coeficiente de correlación (Rho de 
Spearman) el valor de 0,539 determinado que existe una correlación positiva 
moderada, al mismo tiempo se aceptó la hipótesis alterna, la cual manifiesta que existe 
una relación significativa entre la Decisión de Compra y la Motivación en los clientes 
de la Gelatería Laritza D’, puesto que la significancia encontrada fue menor a la teórica 
(Sig. E: 0,000 < Sig. T: 0,05).   
Cuarta: El tercer objetivo específico propuesto fue determinar la relación entre 
la Post Venta y la Satisfacción en los clientes de la Gelatería Laritza D’, San Miguel, 
2020. Se obtuvo que la significancia encontrada fue mayor a la significancia teórica 
(Sig. E: 0,000 < Sig. T: 0,05), es por ello que se rechazó la hipótesis nula y se aceptó 




Post Venta y la Satisfacción en los clientes de la Gelatería Laritza D’. Por otra parte, 
también se tuvo el valor de 0,497 como coeficiente de correlación (Rho de Spearman), 
donde se expresa que existe una correlación positiva moderada.         
Quinta: Como último objetivo específico consistió en determinar la relación 
entre el Comportamiento y el Liderazgo en los clientes de la Gelatería Laritza D’, San 
Miguel, 2020. Se obtuvo como coeficiente de correlación (Rho de Spearman) el valor 
de 0,724 donde se interpreta que existe una correlación positiva alta entre ambas 
dimensiones. Mientras que la significancia encontrada fue menor a la significancia 
teórica (Sig. E: 0,000 < Sig. T: 0,05), es así que basándose en la condición se rechazó 
la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna, es decir que si existe una relación 
significativa entre el Comportamiento y el Liderazgo en los clientes de la Gelatería 
























Primera: Para el Objetivo General de la investigación, que consistió en 
determinar la relación entre el Neuromarketing y la Fidelización en los clientes de la 
Gelatería Laritza D’, San Miguel, 2020. Se recomendaron tres alternativas. A) Se 
recomienda desarrollar un sentimiento de pertenencia por medio del programa del 
monedero, el cual nos permitirá acumular descuentos cada que el cliente realice una 
compra. El sentimiento de pertenencia permite que el cliente se sienta especial e 
importante por medio de la adquisición del producto. Por otra parte, el programa del 
monedero permitirá que se fidelice y que el cliente regrese a comprar. B) Se 
recomienda estimular la imaginación a través de concursos, por ejemplo, el de la 
creación de una copa de helado, mezclando los sabores para crear una sensación 
única. El ganador recibirá un litro de helado gratis y su copa será parte de la carta. 
Estimular la imaginación tiene como fin que el cliente pueda retener el mensaje que se 
trasmite a través de la promoción o publicidad de la empresa, recordando los productos 
que esta ofrece. C) Se recomienda optar por la escasez y exclusividad, es decir brindar 
al mercado un nuevo producto por ejemplo un nuevo sabor de helado o un tipo de 
sándwich por un tiempo y cantidad limitada. Esto tiene como propósito que el cliente 
se sienta interesado por adquirir el producto que la empresa brinda.  
Segunda: Para el Primer Objetivo Específico, que consistió en determinar la 
relación entre el Comportamiento y la Comunicación en los clientes de la Gelatería 
Laritza D’, San Miguel, 2020. Se recomendaron dos alternativas. A) Se recomienda 
apelar a la identidad social de los clientes a través de una comunicación clara, la cual 
permitirá que el cliente se comporte de cierta manera. La identidad social es clave a la 
hora de vender un producto, ya que el cliente al sentirse identificado con un colectivo 
logra fidelizarse con el producto de la organización. B) Se recomienda incluir 
testimonios de otros usuarios, es decir su percepción y la atención recibida en la tienda 
dentro de la publicidad de la empresa. Permitiendo que el cliente se sienta seguros y 
confiados al momento de adquirir el producto.  
Tercera: Para el Segundo Objetivo Específico, que consistió en determinar la 
relación entre la Decisión de Compra y la Motivación en los clientes de la Gelatería 




fijar precios de venta adecuadamente y evitar utilizar cifras redondas. Estudios han 
demostrado que los clientes reaccionan de manera diferente a los precios que 
terminan en cero con los precios que terminan en nueve, las ventas se vuelven más 
eficaces y como consecuencia aumenten de manera potencial. B) Se recomienda 
ofrecer packs de productos que resulten atractivos y familiares. Por ejemplo, 
sándwiches con una bebida elección del cliente (café o jugo) y una bolita de helado. 
Brindar packs de productos contribuye a que el cliente se encuentre satisfecho ya que 
por un solo precio podrá adquirir más de un producto. C) Se recomienda implementar 
dentro de la tienda imágenes orgánicas y música apacible. Las imágenes orgánicas y 
la música apacible estimulan a la atención del cliente y logran que el ambiente sea 
más atractivo para el público. D) Se recomienda diseñar un envase y empaque 
atractivo de los productos que ofrece la empresa. Se busca llamar la atención del 
público y diferenciarse de la competencia, se demostró que lo que es diferente a lo 
ofrecido habitualmente llama la atención y se mantiene grabada en la mente.   
Cuarta: Para el Tercer Objetivo Específico, que consistió en determinar la 
relación entre la Post Venta y la Satisfacción en los clientes de la Gelatería Laritza D’, 
San Miguel, 2020. Se recomendaron tres alternativas. A) Se recomienda enviar 
newsletter, el cual es un correo electrónico que se enviara a nuestros clientes fieles 
con el fin de informarles de la marca, así como promociones y ofertas exclusivas. Con 
el objetivo de motivar al cliente a su próxima compra por la empresa y la adquisición 
del producto. B) Se recomienda implementar el HubSpot, es un CRM que se encuentra 
100% gratuito permitiendo mantener un punto de contacto con el cliente y logrando 
fidelizarlo. Será de mucha ayuda para la organización ya que se conocerá mejor y más 
detalladamente los gustos y las preferencias del cliente. C) Se recomienda 
implementar un buzón de Ideas, con el objetivo que los clientes se expresen de manera 
libre puesto que se dará de manera anónima, es decir puedan manifestaran sus 
recomendaciones y sugerencias, así mismo se buscara sacar el máximo provecho de 
las quejas.   
Quinta: Para el Cuarto Objetivo Específico, que consistió en determinar la 
relación entre el Comportamiento y el Liderazgo en los clientes de la Gelatería Laritza 




una atención personalizada al cliente, preguntándole su nombre se generará un 
contacto emocional entre el colaborador y el cliente. La atención personalizada logra 
que el cliente se sienta en confianza el cual facilita las acciones de venta. B) Se 
recomienda realizar ventas Vips, el cual tiene como objetivo hacer sentir único al 
cliente, consiste en que un cierto grupo de clientes conozca el producto antes de salga 
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Anexo A: Matriz de consistencia 
PROBLEMA OBJETIVOS  HIPÓTESIS  VARIABLES INDICADORES 
Problema General: ¿De 
qué manera se 
relacionan el 
Neuromarketing y la 
Fidelización en los 
clientes de la Gelatería 
Laritza D’, San Miguel, 
2020?   
Objetivo General: 
Determinar la relación 
entre el Neuromarketing y 
la Fidelización en los 
clientes de la Gelatería 
Laritza D’, San Miguel, 
2020. 
Hipótesis General: Existe 
relación significativa entre 
el Neuromarketing y la 
Fidelización en los clientes 
de la Gelatería Laritza D’, 
San Miguel, 2020. 
Variable 1: El Neuromarketing 
El Neuromarketing es la unión 
de las neurociencias y el 
marketing. Pero qué es 
neurociencias, es la ciencia o 
disciplina que estudia los 
procesos del cerebro. El 
Neuromarketing nace en el año 
2002 acuñado por el Dr. Ale 
Smith, ganador del premio nobel 
en economía de ese mismo año. 
Cuyo objetivo es conocer y 
predecir   el comportamiento del 
cliente, así como el proceso de 
compra (la decisión y la post 
compra). 
Variable 2: La Fidelización  
La Fidelización es una forma de 
asegurar ventas, ya que es más 
fácil y barato conseguir que un 
cliente repita su compra a que 
podamos encontrar un cliente 
nuevo que compre, para llegar a 
que un cliente se fidelice tiene 
que estar satisfecho con el 
producto o servicio que ofrece la 
empresa. Los clientes también 
observan otros factores como 
que la empresa sea líder, tenga 
una buena comunicación y 
promueva la motivación.   
 
 


















































a) ¿Cómo se relaciona el 
Comportamiento y la 
Comunicación en 
clientes de la Gelatería 
Laritza D’, San Miguel, 
2020? 
b) ¿Cómo se relaciona la 
Decisión de Compra y la 
Motivación en los 
clientes de la Gelatería 
Laritza D’, San Miguel, 
2020? 
c) ¿Cómo se relaciona la 
Post Venta y la 
Satisfacción en los 
clientes de la Gelatería 
Laritza D’, San Miguel, 
2020? 
d) ¿Cómo se relaciona el 
Comportamiento y el 
Liderazgo en los clientes 
de la Gelatería Laritza D’, 
San Miguel, 2020?  
Objetivos Específicos: 
a) Determinar la relación 
entre el Comportamiento 
y la Comunicación en 
clientes de la Gelatería 
Laritza D’, San Miguel, 
2020. 
b) Determinar la relación 
entre la Decisión de 
Compra y la Motivación 
en los clientes de la 
Gelatería Laritza D’, San 
Miguel, 2020. 
c) Determinar la relación 
entre la Post Venta y la 
Satisfacción en los 
clientes de la Gelatería 
Laritza D’, San Miguel, 
2020. 
d) Determinar la relación 
entre el Comportamiento 
y el Liderazgo en los 
clientes de la Gelatería 
Laritza D’, San Miguel, 
2020. 
Hipótesis Específicas:  
a) Existe relación 
significativa entre el 
Comportamiento y la 
Comunicación en clientes 
de la Gelatería Laritza D’, 
San Miguel, 2020. 
b) Existe relación 
significativa entre la 
Decisión de Compra y la 
Motivación en los clientes 
de la Gelatería Laritza D’, 
San Miguel, 2020. 
c) Existe relación 
significativa entre la Post 
Venta y la Satisfacción en 
los clientes de la Gelatería 
Laritza D’, San Miguel, 
2020. 
d) Existe relación 
significativa entre el 
Comportamiento y el 
Liderazgo en los clientes de 
la Gelatería Laritza D’, San 
Miguel, 2020. 




TIPO Y DISEÑO DE 
INVESTIGACIÓN 
POBLACIÓN Y MUESTRA TÉCNICAS E INSTRUMENTOS ESTADÍSTICA DESCRIPTIVA E 
INFERENCIAL 
 
Tipo de Investigación: 
Aplicada. 
 
Nivel de Investigación: 
Correlacional. 
 
Diseño de Investigación: 
No experimental – Corte 
transversal. 
 
Método de Investigación:  
Hipotético – Deductivo. 
 





La población se encuentra 
conformada por los clientes que 
visitan la Gelatería Laritza D’, puesto 
que se obtendrá información de 
diferentes puntos de vista. Para la 
presente investigación se ha 
considerado una población total de 
300 personas. 
Tipo de Muestra: 
Probabilística. Aleatorio Simple. 
 
Tamaño de Muestra: 
73 clientes de Laritza D’. 
 
Variable 1: El Neuromarketing 
Técnica: Encuesta. 
Instrumento: Cuestionario. 
Autor: Danitza Escobedo 
Huamanta. 
Año: 2020. 
Monitoreo: Doctor Teodoro 
Carranza Estela. 
Ámbito de aplicación: 
Forma de Administración: 
 
Variable 2: La Fidelización  
Técnica: Encuesta.  
Instrumento: Cuestionario. 
Autor: Danitza Escobedo 
Huamanta. 
Año: 2020. 
Monitoreo: Doctor Teodoro 
Carranza Estela. 
Ámbito de aplicación: 








Alfa de Cronbach. 










Anexo B: Instrumento de recolección de datos 


















Tuvo una buena impresión al visitar por primera vez la 
Gelatería Laritza D’.    
Ordinal 
Escala de Likert  
 
1= Totalmente en 
Desacuerdo 
2= En desacuerdo 
3= Neutral 
4= De Acuerdo 
5= Totalmente De 
Acuerdo 
Memoria 
Compra en Laritza D’ por opiniones o recuerdos vividos en 
este lugar. 
Atención 
La Atención recibida por parte de los colaboradores de Laritza 
D’ es buena. 




Los sabores de helado que brinda Laritza D’ son únicos y 
agradables. 
Color 
Los colores de los helados son llamativos y esto influye en su 
compra. 
Envase 
Los envases en donde se entrega el producto son cómodos y 
de fácil uso. 
Marca 
Cuando escucha Laritza D’ relaciona la marca con lo que son 
helados. 
Post Compra 
Incentivo Ha recibido algún incentivo por ser un cliente recurrente. 
CRM Ha mantenido contacto con la empresa después de la compra. 
Aprendizaje 
(Feedback) 
Recomendaría comprar en Laritza D’. 


























Conoció a Laritza D’ por recomendación de algún famoso. 
Ordinal 







4= De Acuerdo 
5= Totalmente 
De Acuerdo 
Marketing Directo La información recibida por el volanteo es concisa y clara. 
Publicidad 




Se encuentra conforme con la promociones que brinda Laritza 
D’. 
Calidad Los productos ofrecidos por Laritza D’ son de calidad. 
Precio El precio es uno de los motivos por lo que visita Laritza D’. 
Satisfacción 
Surtido 
Entre la variedad de productos que ofrece Laritza D’ encuentra 
el que desea. 
Experiencia El tiempo de espera para obtener el producto es reducido. 
Plaza Encuentra agradable los ambientes de Laritza D’. 
Liderazgo  
Posicionamiento Considera que Laritza D’ es mejor que otras Gelaterías. 
Competencia Visita Laritza D’ porque no existe otra alternativa cerca. 
Diferenciación Pretende seguir comprando en Laritza D’. 












Anexo C: Validación por criterio de expertos 
Título de la investigación: “EL NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACIÓN EN LOS CLIENTES DE LA GELATERÍA LARITZA D’, SAN MIGUEL, 2020.” 
Apellidos y Nombres del investigador: Escobedo Huamanta, Danitza Estefani. 
Apellidos y Nombres del experto: DR. CARRANZA ESTELA, TEODORO. 
 
ASPECTOS POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO 
VARIABLE
S 












































x   
Memoria Compra en Laritza D’ por opiniones o recuerdos vividos en este lugar. x   
Atención La Atención recibida por parte de los colaboradores de Laritza D’ es buena. x   





Sabor Los sabores de helado que brinda Laritza D’ son únicos y agradables x   
Color Los colores de los helados son llamativos y esto influye en su compra. x 
  
Envase Los envases en donde se entrega el producto son cómodos y de fácil uso. x 
X  
Marca Cuando escucha Laritza D’ relaciona la marca con lo que son helados x   
 
POST VENTA 
Incentivo Ha recibido algún incentivo por ser un cliente recurrente. x   
CRM Ha mantenido contacto con la empresa después de la compra. x   














Relaciones Públicas Conoció a Laritza D’ por recomendación de algún famoso. x   
Marketing Directo La información recibida por el volanteo es concisa y clara. x   
Publicidad Los comerciales le brindan información adecuada de las promociones. x 
  
MOTIVACIÓN Promoción Se encuentra conforme con la promociones que brinda Laritza D’. x   
Calidad Los productos ofrecidos por Laritza D’ son de calidad. x   
Precio El precio es uno de los motivos por lo que visita Laritza D’. x 
  
SATISFACCIÓN Surtido Entre la variedad de productos que ofrece Laritza D’ encuentra el que desea. x   
Experiencia El tiempo de espera para obtener el producto es reducido. x 
  




Posicionamiento Considera que Laritza D’ es mejor que otras Gelaterías. x   
Competencia Visita Laritza D’ porque no existe otra alternativa cerca. x   









Título de la investigación: “EL NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACIÓN EN LOS CLIENTES DE LA GELATERÍA LARITZA D’, SAN MIGUEL, 2020.” 
Apellidos y Nombres del investigador: Escobedo Huamanta, Danitza Estefani. 
Apellidos y Nombres del experto MG. BARCA BARRIENTOS, JESÚS ENRIQUE.:  
 
ASPECTOS POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO 
VARIABLE
S 












































x   
Memoria Compra en Laritza D’ por opiniones o recuerdos vividos en este lugar. x   
Atención La Atención recibida por parte de los colaboradores de Laritza D’ es buena. x   





Sabor Los sabores de helado que brinda Laritza D’ son únicos y agradables x   
Color Los colores de los helados son llamativos y esto influye en su compra. x 
  
Envase Los envases en donde se entrega el producto son cómodos y de fácil uso. x 
X  
Marca Cuando escucha Laritza D’ relaciona la marca con lo que son helados x   
 
POST VENTA 
Incentivo Ha recibido algún incentivo por ser un cliente recurrente. x   
CRM Ha mantenido contacto con la empresa después de la compra. x   














Relaciones Públicas Conoció a Laritza D’ por recomendación de algún famoso. x   
Marketing Directo La información recibida por el volanteo es concisa y clara. x   
Publicidad Los comerciales le brindan información adecuada de las promociones. x 
  
MOTIVACIÓN Promoción Se encuentra conforme con la promociones que brinda Laritza D’. x   
Calidad Los productos ofrecidos por Laritza D’ son de calidad. x   
Precio El precio es uno de los motivos por lo que visita Laritza D’. x 
  
SATISFACCIÓN Surtido Entre la variedad de productos que ofrece Laritza D’ encuentra el que desea. x   
Experiencia El tiempo de espera para obtener el producto es reducido. x 
  




Posicionamiento Considera que Laritza D’ es mejor que otras Gelaterías. x   
Competencia Visita Laritza D’ porque no existe otra alternativa cerca. x   












Título de la investigación: “EL NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACIÓN EN LOS CLIENTES DE LA GELATERÍA LARITZA D’, SAN MIGUEL, 2020.” 
Apellidos y Nombres del investigador: Escobedo Huamanta, Danitza Estefani. 
Apellidos y Nombres del experto: DR. ALVA ARCE, ROSEL CÉSAR 
 
ASPECTOS POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO 
VARIABLE
S 












































x   
Memoria Compra en Laritza D’ por opiniones o recuerdos vividos en este lugar. x   
Atención La Atención recibida por parte de los colaboradores de Laritza D’ es buena. x   





Sabor Los sabores de helado que brinda Laritza D’ son únicos y agradables x   
Color Los colores de los helados son llamativos y esto influye en su compra. x 
  
Envase Los envases en donde se entrega el producto son cómodos y de fácil uso. x 
X  
Marca Cuando escucha Laritza D’ relaciona la marca con lo que son helados x   
 
POST VENTA 
Incentivo Ha recibido algún incentivo por ser un cliente recurrente. x   
CRM Ha mantenido contacto con la empresa después de la compra. x   














Relaciones Públicas Conoció a Laritza D’ por recomendación de algún famoso. x   
Marketing Directo La información recibida por el volanteo es concisa y clara. x   
Publicidad Los comerciales le brindan información adecuada de las promociones. x 
  
MOTIVACIÓN Promoción Se encuentra conforme con la promociones que brinda Laritza D’. x   
Calidad Los productos ofrecidos por Laritza D’ son de calidad. x   
Precio El precio es uno de los motivos por lo que visita Laritza D’. x 
  
SATISFACCIÓN Surtido Entre la variedad de productos que ofrece Laritza D’ encuentra el que desea. x   
Experiencia El tiempo de espera para obtener el producto es reducido. x 
  




Posicionamiento Considera que Laritza D’ es mejor que otras Gelaterías. x   
Competencia Visita Laritza D’ porque no existe otra alternativa cerca. x   































Encuesta de Neuromarketing y Fidelización en los 
clientes de la Gelatería Laritza D’ 
 
La siguiente encuesta se realiza con el fin de obtener información basada en los 
criterios de los clientes de la Gelatería Laritza D’. La información obtenida se utilizará 
única y exclusivamente con fines académicos. Agradezco de antemano su tiempo. 
 
   Sexo:   Femenino         Masculino  
 
 Edad:    18 – 30        31- 50          51-70        71 a más  
 
A continuación, se tendrá una serie pregunta, contestar con un aspa (x). 
 
1) Tuvo una buena impresión al visitar por primera vez la Gelatería Laritza D’. 
 




c) Neutral d) De Acuerdo e) Totalmente de 
Acuerdo 
 
2) Compra en Laritza D’ por opiniones o recuerdos vividos en este lugar. 
 








d) De Acuerdo 
 
e) Totalmente de 
Acuerdo 
 
3) La Atención recibida por parte de los colaboradores de Laritza D’ es buena. 
 




c) Neutral d) De Acuerdo e) Totalmente de 
Acuerdo 
 
4) Compra en Laritza D’ basándose en sus estados de ánimo. 
 




c) Neutral d) De Acuerdo e) Totalmente de 
Acuerdo 
 
5) Los sabores de helado que brinda Laritza D’ son únicos y agradables. 
 










6) Los colores de los helados son llamativos y esto influye en su compra. 
 




c) Neutral d) De Acuerdo e) Totalmente de 
Acuerdo 
 
7) Los envases en donde se entrega el producto son cómodos y de fácil uso. 
 




c) Neutral d) De Acuerdo e) Totalmente de 
Acuerdo 
 
8) Cuando escucha Laritza D’ relaciona la marca con lo que son helados. 
 




c) Neutral d) De Acuerdo e) Totalmente de 
Acuerdo 
 
9) Ha recibido algún incentivo por ser un cliente recurrente. 
 




c) Neutral d) De Acuerdo e) Totalmente de 
Acuerdo 
 
10) Ha mantenido contacto con la empresa después de la compra. 
 




c) Neutral d) De Acuerdo e) Totalmente de 
Acuerdo 
 
11) Recomendaría comprar en Laritza D’. 
 




c) Neutral d) De Acuerdo e) Totalmente de 
Acuerdo 
 
12) Conoció a Laritza D’ por recomendación de algún famoso. 
 




c) Neutral d) De Acuerdo e) Totalmente de 
Acuerdo 
 
13) La información recibida por el volanteo es concisa y clara. 
 




c) Neutral d) De Acuerdo e) Totalmente de 
Acuerdo 
 
14) Los comerciales le brindan información adecuada de las promociones. 
 




c) Neutral d) De Acuerdo e) Totalmente de 
Acuerdo 
 









c) Neutral d) De Acuerdo e) Totalmente de 
Acuerdo 
 
16) Los productos ofrecidos por Laritza D’ son de calidad. 
 




c) Neutral d) De Acuerdo e) Totalmente de 
Acuerdo 
 
17) El precio es uno de los motivos por lo que visita Laritza D’. 
 




c) Neutral d) De Acuerdo e) Totalmente de 
Acuerdo 
 
18) Entre la variedad de productos que ofrece Laritza D’ encuentra el que desea. 
 




c) Neutral d) De Acuerdo e) Totalmente de 
Acuerdo 
 
19) El tiempo de espera para obtener el producto es reducido. 
 




c) Neutral d) De Acuerdo e) Totalmente de 
Acuerdo 
 
20) Encuentra agradable los ambientes de Laritza D’. 
 




c) Neutral d) De Acuerdo e) Totalmente de 
Acuerdo 
 
21) Considera que Laritza D’ es mejor que otras Gelaterías. 
 




c) Neutral d) De Acuerdo e) Totalmente de 
Acuerdo 
 
22) Visita Laritza D’ porque no existe otra alternativa cerca. 
 




c) Neutral d) De Acuerdo e) Totalmente de 
Acuerdo 
 
23) Pretende seguir comprando en Laritza D’. 
 




c) Neutral d) De Acuerdo e) Totalmente de 
Acuerdo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
